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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad presentar propuestas
de publicidad, para lograr cautivar al cliente al punto de venta, haciendo un
correcto uso de esta estrategia tanto en el interior como en el exterior de la
empresa haciéndola llamativa con una buena iluminacién, orden y aseo,
publicidad, aroma, decoracion y exhibicibn de productos. Para finalmente
lograrlas ventas.

El problema de investigacion esté referido a la siguiente interrogante: ¢ Cémo
influye la publicidad en la conducta de compra en el consumidor de la empresa
CORPORACION PERU S.A. de la Ciudad de Huanuco? cuya hipotesis es: La
publicidad influye en la conducta de compra en los consumidores en la empresa
CORPORACION PERU S.A. de la Ciudad de Huanuco. Destacando como
variables de estudio: variable independiente: la publicidad; y, variable
dependiente: conducta de compra de los consumidores de la empresa
CORPORACION PERU S.A. de la Ciudad de Huanuco.

Se utilizé el disefio descriptivo, asi como los siguientes métodos: deductivo —
inductivo, analitico — sintético.

La poblacion objeto de estudio esta conformada por la poblacion de la Ciudad
de Huanuco 86,995 habitantes segun ultimo censo realizado por el INEI, que
son los consumidores de la empresa CORPORACION PERU S.A.

Mediante los resultados obtenidos, se puede apreciar que la empresa

CORPORACION PERU S.A. desconoce de las variables de publicidad,
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haciendo uso de algunas de ellas solo por intuicion, es por ello que no logra
emocionar al cliente, el cual es muy exigente hoy en dia, también
CORPORACION PERU S.A. es una empresa que ha empezado a operar no
hace mucho tiempo en la Ciudad de Huanuco, aparte los encuestados coincide
en que debe mejorar en la ubicacién de sus productos, los modelos, las ofertas
y promociones, y en la publicidad para posicionarse en la mente del

consumidor.

Con este informe de investigacion concluyo que la ejecucion de una propuesta
de publicidad permitira, que la empresa CORPORACION PERU S.A. logre
superar sus debilidades, genere ventaja competitiva para diferenciarse de sus
competidores y logre ubicarse en una posicién expectante entre las empresas

de su sector comercial.
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ABSTRACT
This research aims to present proposals for advertising, to achieve customer
captivate the point of sale, making proper use of this strategy both inside and
outside of the company making striking with good lighting, order and toilet,
advertising, aroma, decoration and display products. To finally achieve sales.
The research question is based on the following question: How does advertising
on purchasing behavior of consumers in the city works PERU company
corporation S.A. Huanuco? Whose hypothesis is the Advertising influences
buying behavior in consumers Corporation PERU S.A. City of Huanuco.
Emerging as study variables: independent variable: advertising; and the
dependent variable: the buying behavior of consumers PERU company
CORPORATION S.A. Huanuco.
Inductive analytical - synthetic deductive descriptive design the following
methods were used, too.
The study population comprises population of 86,995 inhabitants of the city
according to Huanuco last census by the INEI, are consumers of the company
CORPORATION PERU SA
By the results, it can be seen that the company CORPORATION PERU SA
unknown variables advertising, using some of them just by intuition, which is
why it fails to excite the customer, which is very demanding nowadays, too
PERU CORPORATION SA is a company that has started operating not long

ago in the city of Huanuco, other respondents agree that it should improve the
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location of their products, models, offers and promotions, and advertising to

position itself in the mind consumer.

With this research report | conclude that the implementation of a proposed
advertising allowed, the company CORPORATION PERU SA will overcome
their weaknesses, build competitive advantage to differentiate themselves from
competitors and place them on a waiting position among the companies in its

business sector.
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INTRODUCCION

La publicidad existe desde los origenes de la civilizacién y el comercio. Desde
que existen productos que comercializar ha habido la necesidad de comunicar
la existencia de los mismos; la forma més comudn de publicidad era la expresion
oral.

Hoy en dia ha avanzado bastante, como ya sabemos, las publicidades
principales son hechas por la television, la radio, el periodico, el internet, entre
otros para que se pueda tener éxito en algo que pretendemos.

La publicidad influye de manera significativa en la economia y en la sociedad,
es un negocio de cambios que refleja los desarrollos rapidos de la tecnologia y
estilo de vida, en la preferencia del consumidor y en la investigacion de los

mercados.

Aunque la publicidad como medio de difusion se remonta a épocas antiguas
ahora, en la actualidad, su auge y uso cobran mayor importancia, gracias a los
medios de comunicacion. Hoy en dia podemos ver y oir publicidad en todas
partes, a donde vayamos siempre veremos carteles o anuncios publicitarios,
viajando en el automavil podemos ver vallas publicitarias en las calles y a la vez
escuchar en la radio avisos publicitarios y propagandas de algun producto, al
leer un periddico 0 una revista nos encontramos con anuncios publicitarios,
mientras navegamos por Internet observamos anuncios y hasta podemos hacer

compras utilizando este medio.
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La sociedad se encuentra en un constante cambio ocasionado por los grandes
avances Yy su velocidad en evolucién. Debido a esto, no sélo la sociedad se ha
visto obligada a adaptarse a estos cambios, muchas empresas también han
tenido la necesidad de adoptar nuevos procesos o0 ajustar los ya existentes a la
realidad cambiante, con el fin de satisfacer los requerimientos y las constantes
necesidades del mercado y lograr sobrevivir ante la competencia. Una de las
herramientas de mercadotecnia que las empresas utilizan con mayor frecuencia
es la publicidad, son los anuncios publicitarios que buscan captarla mayor
atencion posible de los individuos, y tratando a su vez de influir en la conducta y
pensamiento de cada uno de las personas, con el fin de lograr un mejor
posicionamiento de sus productos y/o marcas, y también de sobrevivir ante

tantos competidores.

En este sentido, se ha visto la necesidad de determinar el nivel de influencia y
el poder que tiene el mensaje de la publicidad mediante los mensajes
publicitarios que continuamente son emitidas a las personas, es de gran interés
conocer como esto influye en la conducta del individuo a la hora de adquirir un
producto, para asi conocer si las personas adquieren los productos por sus
atributos o porgue se ven influenciados por la publicidad, tomando como caso

de estudio la publicidad de los productos de primera necesidad.

Para cumplir con el objetivo general, el presente trabajo de investigacion se
estructuré en cuatro capitulos, los cuales poseen toda la informacion concisa y

relevante para sustentar los objetivos definidos. En primer lugar, se presentaron

14



los antecedentes de la investigacidén y un conjunto de definiciones y conceptos
relacionados con el comportamiento del consumidor, la teoria del color, la
publicidad, el posicionamiento, el habito y los motivos de compras, y otras
teorias relacionadas con el comportamiento de compras del consumidor, que
forman parte del marco teérico que sirve de herramienta para el desarrollo de la
investigacion. Luego se realiz6 un marco metodolégico, donde se definen los

pasos que se deben seguir para lograr el alcance de los objetivos planteados.

Planteamiento del Problema:

La publicidad, que es un conjunto de medios utilizados para dar a conocer un
producto o servicio, es un negocio mediante el cual el anunciante influye a otros
seres humanos ofreciéndoles soluciones para sus problemas y creando a la vez
necesidades que ellos en verdad no tienen. Partiendo de estos conocimientos
de publicidad, se ha comprobado que toda publicidad tiene una influencia muy
poderosa en la sociedad consumidora, y sobre todo en los mas pequefios, que
son los nifios y los adolescentes, que se encuentran en proceso de formacion.
Esta influencia genera efectos en los consumidores, haciendo que estos
cambien hasta su manera de pensar acerca de diversos temas.

Aunque la publicidad como medio de difusibn se remonta a épocas antiguas
ahora, en la actualidad, su auge y uso cobran mayor importancia, gracias a los
medios de comunicacion. Hoy en dia podemos ver y oir publicidad en todas
partes, a donde vayamos siempre veremos carteles o anuncios publicitarios,
viajando en el automdvil podemos ver vallas publicitarias en las calles y a la vez

15



escuchar en la radio avisos publicitarios y propagandas de algun producto, al
leer un periodico o una revista nos encontramos con anuncios publicitarios,
mientras navegamos por Internet observamos anuncios y hasta podemos hacer
compras utilizando este medio.

La publicidad del mismo modo que los medios de comunicacién social, ejercen
una enorme influencia en el hombre ya que muchas veces se deja manipular
por los medios publicitarios para adquirir algan producto. La publicidad posee
una poderosa fuerza de persuasion, modeladora de actitudes vy
comportamientos en el mundo actual.

Para cumplir con su propésito la publicidad se vale de muchos medios de
persuasion y hoy dia el mas usado es el cuerpo femenino, el cual se utiliza no
solo para vender un producto sino que también para crear una fantasia en las
personas comunes; en las mujeres porque estas tienen el deseo de convertirse
en las bellas y esbeltas mujeres que salen en los anuncios y se forman una
idea 0 modelo equivocado de mujer perfecta, los hombres enfocan toda su
atencion a estas hermosas mujeres que aparecen en los anuncios deseando
que las mujeres comunes Yy corrientes de su alrededor se conviertan en ellas.
Distorsionando asi el verdadero propésito del anuncio, o de la propaganda, que
es el de vender un producto.

La publicidad saliéendose de su principal funcién, que es la de buscar y
persuadir al publico para que tome la decision de comprar un producto

especifico, se ha convertido en creadora de deformaciones sociales, éticas y
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hasta psicolégicas. También es sin lugar a dudas uno de los fenOmenos mas
importantes y caracteristicos de la sociedad de consumo moderna, ya que ella
acompafa al hombre en casi todos los aspectos de su vida y lo induce a
adoptar comportamientos no precisamente arménicos con sus propios intereses
sino mas bien con los de aquel que anuncia comercialmente algo.

Problema general de la investigacion.

e ¢/CoOmo influye la publicidad en la conducta de compra en el consumidor
de la empresa “Corporacion Peru” S.A. de la Ciudad de Huanuco?

Problemas especificos de la investigacion.

e ,COmo la publicidad establece una conducta de compra en los
consumidores de la Ciudad de Huanuco?

e ¢ CoOmo los mensajes de la publicidad influyen en la conducta de compra?

Objetivo general de la Investigacion.

e Determinar cdémo influye la publicidad en la conducta de compra en el
consumidor de la empresa “Corporacion Peru” S.A. de la Ciudad de
Huanuco.

Objetivo especifico de la investigacion.

e Determinar como la publicidad se establece como una conducta de
compra en los consumidores de la Ciudad de Huanuco.

e Precisar como los mensajes de la publicidad influyen en la conducta de

compra
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Justificacién de lainvestigacion.

En el presente trabajo de investigacibn se encuentran los conceptos mas
resaltantes de como influye la publicidad en la conducta de compra en el
consumidor de la empresa “Corporaciéon Peru S. A.” de la Ciudad de Huanuco,
también se muestran datos importantes que ayudan a desarrollar este tema, ya
que es importante saber qué clase de efectos genera la publicidad, en los
consumidores de la Ciudad de Huanuco, para poder resolver la interrogante de
como influye la publicidad en la actitud de compra y en sus actividades diarias,
ya que estos aprenden todo lo que ven, porque creen que la publicidad

les muestra un perfecto modelo a seguir.

Es importante dar a conocer esto para que cada individuo que tenga en cuenta

esto, se cree una personalidad fuerte y dificil de elegir.
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Il. REVISION DE LITERATURA.

2.1.Antecedentes.
Tomando en cuenta que la investigacion cientifica es un proceso
metodico, sistémico y continuo, se realizd la revision de diversos
trabajos de investigacion vinculados con el tema, por ser los que
contienen aportes mas significativos recientes, de los cuales
deseleccionaron los que se mencionan a continuacion.
2.1.1. Antecedente local
1. Flores Pablo, Jeferson Himbler (2011) “El marketing como
herramienta estratégica para elevar el nivel de rentabilidad de
la Empresa Granja Lindero S.R.L.” facultad de ciencias
administrativas UNHEVAL Huénuco-Peru. Concluye:

e La empresa granja lindero S.R.L. tiene que darle una gran
importancia al marketing. El marketing no es solamente
publicidad. En el marketing se incluye el disefio del
producto, su distribucién, su precio, la publicidad, el analisis
de las audiencias, etc.

e A través del marketing, las personas obtienen siempre lo
gue quieren o creen necesitar a través del intercambio de
producto y valor entre ellos. En el marketing corporativa es

esencial generar sensacion de necesidad, un valor humano
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que hace la carne del consumidor débil ante cualquier
tentacion apetecible.

e Cuando el cliente decida comprar, se decide por hacerlo por
aguel que le da mayor valor relativo. La satisfaccion del
consumidor esta asociada al concepto de calidad

2.1.2. Antecedente Nacional
1. Maria Emperatriz Rodriguez Aliaga (2013) “Influencia del
merchandising visual en el comportamiento de compra de las

consumidoras payless shoes ource — Pert — Trujillo 2012”

Trujillo. Concluye:

e En cuanto a las variables de merchandising visual no estan
siendo valoradas por la parte administrativa de la tienda
payless, haciendo uso solamente de algunas de ellas, esto
debilita la atraccion del cliente hacia la tienda, aun no logra
causar emocion, y se pierde las ventas, es asi en lo que
respecta a la fachada externa: a pesar de que en aspecto
general se encuentra en buenas condiciones; la fachada
externa habla por si solo de lo que es el establecimiento.

e En lo que respecta al comportamiento de las consumidoras
en el punto de venta, la preferencia de compra es para la
tienda platanitos, la cual lleva liderando el mercado en ese

tiempo, luego esta payless, también la preferencia es por

20



comprar, por iniciativa propia y se ven muy influenciadas
por el convencimiento en el lugar de venta, también le dan
mas importancia al momento de realizar sus compras a la
imagen externa del establecimiento, en cuanto a la hora de
comprar en la tienda payless los factores mas importantes
para las encuestadas es el orden y aseo y la iluminacion,
dejando desapercibido la publicidad, el aroma, la
decoracién del establecimiento por el mismo hecho de que
estas variables no se encentran atractivas a los ojos y
percepcion de las consumidoras.

2. Carrillo, Sonia Luz. (2000). “Juegos de verdad y mentira:
Publicidad y adolescentes en la TV limefia”. Editorial San
Marcos. 1° edicion. N° de Pag. 126. Peru.

Publicidad en cooperativa: Se divide en:

¢ Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido
por los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de
distribucion.

e Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios
comparte el gasto al mismo nivel dentro del canal de
distribucion. Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas

comparten los costos de la publicidad hecha para
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minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten los
costos de la publicidad para los consumidores.

3. Romero Jaico, Catherine. (1997) “Influencia de la publicidad
en la conducta de consumo de la pareja conyugal de la
parroquia Nuestra Sra. del camino del distrito de Ate”. Tesis
para obtener el grado de magister en periodismo. Lima,
Universidad de San Martin de Porres. (1997) N° de P&g. 105.
Dice lo siguiente.

e Desde el punto de vista de los anunciadores la poblacion es
concebida como un inmenso potencial de compradores a
los que hay que identificar a fin de convertirlos en fieles
consumidores. Se produce entonces una imaginaria division
del mercado, lo que ha dado en llamarse segmentacion.

e Técnicamente la segmentacién de mercados es el proceso
mediante el cual un mercado heterogéneo de individuos es
dividido en grupos mas pequefios, con caracteristicas que
los relacionan entre si y a la vez los diferencian de otros
grupos, de tal forma que estos puedan ser mejor
comprendidos y abarcados por las estrategias de marketing
y la investigacion de mercados.

e Las caracteristicas de la sociedad peruana, especialmente

estratificada, plural y atravesada de mdultiples fendmenos
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étnicos, culturales, econémicos, etc., hacen dificil describir
un tipo exclusivo de adolescentes.

e Partimos de la consideracion de la adolescencia como una
etapa de gran importancia porque durante ella se
conforman visiones de mundo, se realizan opciones, se
cimienta la identidad sexual, al tiempo que se producen
grandes cambios fisicos. Desde esa perspectiva, el
mensaje publicitario se presenta como uno de los mas
importantes elementos formativos de
la personalidad individual con hondas repercusiones
sociales.

2.1.3. Antecedente Internacional.

1. Dra. Nilda C. Tarfiski. “Influencia y efectos de la publicidad en
la decisién de consumo”. Revista Cientifica Vision del Futuro,
afo 1-N°2-Vol. 2 Julio a diciembre de 2004 ISSN 1668-8708,
version e linea ISSN 1669-76, version impresa. Argentina.

e Uno de los principales factores que inciden en el consumo
es la publicidad. Se producen variadas percepciones en los
consumidores, las que van variando constantemente.

¢ No todos reciben un mismo mensaje de igual manera, y
algunos perciben lo mismo dandoles mas trascendencia

que otros.
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e Através de los mensajes publicitarios, los productos no son
los que cambian, sino las percepciones de cada uno de los
consumidores, esos cambios pasan por la mente de cada
consumidor y cada persona hoy ya no piensa ni reacciona
como en otras épocas.

2. Asi mismo, Farifia (2000), en su trabajo de grado titulado:
“Comportamiento del consumidor frente a la categoria de arroz
de mesa y la estructura de este mercado”. Dicha investigacion
de campo fue realizada durante el periodo 1999 — 2000 en la
Ciudad de Valencia— Estado Carabobo. Escuela de Economia.
Valencia, Venezuela.

e Caso de andlisis: Arroz primor de la divisién de alimentos de
empresas Polar.

e Segunda fase, en su objetivo general determina el
comportamiento del consumidor, tomando en cuenta ciertos
aspectos como habitos de consumo, motivos de compra,
atributos del producto sustituciéon por otros productos, asi
como el perfil socioeconémico y demografico del individuo.

e En la cual llegdé a la conclusion que los consumidores son
influenciados por varios factores culturales, sociales,
politico y de indole econémico a la hora de comprar un

determinado producto. Las bases tedricas utilizadas en esta
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investigacion, tales como los habitos de consumo y los
motivos de compras, sirvieron de gran aporte para el

desarrollo de la presente.

3. Por otra parte, Cabrera (2001), en su investigacion:

“‘Comportamiento del consumidor que acude a los centros de
comida rapida bajo el formato de franquicias”, tuvo como
objetivo general el de precisar el comportamiento del
consumidor, tomando en cuenta ciertos aspectos como los
motivos de compra, los atributos del producto, su confianza
para juzgar la marca, los habitos de consumo, el peffil
socioeconémico 'y demografico del individuo. Dicha
investigacion descriptiva fue realizada durante el periodo 2000
— 2001 en Valencia — Estado Carabobo. Escuela de
Economia. Valencia, Venezuela. En donde obtuvo como
conclusion que los consumidores se comportan de manera
similar dependiendo de su perfil cultural y socioeconémico, asi
como también toman en cuenta la importancia de los atributos
de los productos a adquirir. Los resultados obtenidos en dicha
investigacion, dieron a conocer la importancia de estudiar la
conducta de los consumidores con respecto a los atributos de
los productos, sirviendo de guia para indagar y desarrollar ain

mas del tema en la presente investigacion.
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4. Cabe destacar que, Haddad y Rivas (2001), abordaron en su
trabajo: “Influencia de la publicidad en el desarrollo de ventajas
competitivas de la empresa en el mercado global”’, la gran
influencia que tiene la publicidad y la capacidad que tiene en
el desarrollo de ventajas competitivas, teniendo en cuenta los
aspectos de diferenciacion y posicionamiento del producto en
el mercado, el cual sirvi6 como antecedente al presente
trabajo de grado.

Dicha investigacion descriptiva fue realizada durante el
periodo 2000 — 2001 en Valencia — Estado Carabobo. Escuela
de Economia. Valencia, Venezuela. Llegando a la conclusion
que la gran influencia que tiene la publicidad en la
diferenciacion de los productos ayudaria a incrementar el
consumo de sus productos en el mercado.

El aporte brindado a la presente investigacion, esta
enmarcado a la metodologia que utilizaron para conocer el
nivel de influencia que tiene la publicidad para desarrollar
ventajas competitivas.

5. Por otra parte, Alonso y Parga (2001), hicieron un analisis en
su trabajo de grado: “Andlisis de la imagen corporativa de los
establecimientos de comida rapida bajo el formato de

franquicia”, de la imagen corporativa de los establecimientos
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de comida rapida, tomando en cuenta la importancia de la
imagen como objetivo de posicionamiento en el mercado,
investigacion que sirvio de antecedente al presente trabajo de
grado. Dicha investigacion descriptiva fue realizada durante el
periodo 2000 — 2001 en Valencia — Estado Carabobo. Escuela
de Economia. Valencia, Venezuela. Llegando a la conclusién
que la gran influencia que tiene la imagen en la diferenciacion
y posicionamiento de los productos. Las teorias y los
conceptos utilizados en esta investigacion sirvieron de gran
aporte para el desarrollo de la presente.

. Por dltimo, Rincones (2004), en su trabajo de grado:
“Acciones publicitarias de las empresas de refrescos de cola y
su influencia en la conducta de los consumidores del Municipio
Naguanagua del Estado Carabobo”, tiene como objetivo
general determinar la importancia de la publicidad en la
estimulacion de compra por parte de las empresas de
refrescos de cola, tomando en cuenta la influencia de sus
acciones publicitarias en la conducta de los consumidores. Asi
como también, la determinacion de la imagen que acompafa
al producto desde su lanzamiento al mercado hasta la compra
del mismo, creando al consumidor una mayor seguridad y

garantia hacia el producto que lo conduce a mantener su
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fidelidad a determinada marca, dicha investigacion de campo
fue realizada durante el periodo 2003 — 2004 en la Ciudad de
Valencia— Estado Carabobo. Escuela de Economia. Valencia,
Venezuela.
2.2.Bases tedricas de la investigacion.
Teniendo en consideracion el objeto de estudio de este trabajo de grado y
luego de la revisiéon exhaustiva de fuentes secundarias de informacion, a
continuacion, se presentan las teorias mas pertinentes en las cuales se
basa esta investigacion por estar en correspondencia con los objetivos de
la misma, estos son el comportamiento del consumidor, posicionamiento
del producto, teoria del color, publicidad y valoracion emocional.
2.2.1. Comportamiento del Consumidor
El concepto de comportamiento del consumidor cuenta con una
variedad de definiciones, al respecto cabe citar Solomon (1997),
quien lo define como: La conducta que poseen los consumidores a
la hora de buscar, comprar, usar, evaluar y desechar productos y
servicios que esperan satisfaga sus necesidades. Se encarga de
conocer qué compran, por qué lo compran, dénde lo compran, con
qué frecuencia lo compran, es decir, la manera en como los
individuos toman decisiones en relacion al consumo, tomando en
cuenta los gastos de sus recursos disponibles tales como el tiempo,

el dinero y el esfuerzo. (p. 228) en fin, el comportamiento del
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consumidor se entiende como un proceso mental de decision y
también como una actividad fisica, la accion de la compra es una
etapa en una serie de actividades psiquicas Y fisicas que tiene lugar
durante cierto periodo.

De hecho, para Kotler (1996), la personalidad y el auto concepto
son dos nociones psicolégicas que se han empleado para estudiar
el comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada
de su estructura.

De hecho, el estudio de estas variables puede ser de gran utilidad
para comprender las necesidades y orientaciones basicas del
consumidor, asi como también los gustos y preferencias hacia
determinadas tiendas y marcas, sus patrones, su susceptibilidad al
rechazo hacia determinadas cosas, y otros aspectos relacionados a
su conducta. Por lo tanto, es de confiarse que, al conocer la
personalidad y el auto concepto del consumidor, se podra entender
aun mas el patron que cada consumidor reflejara a la hora de elegir
un producto o lo que es lo mismo, la consistencia en sus
elecciones, asi como también el reflejo de otras conductas. Los
estimulos, las respuestas y las variables interpuestas son otras
variables importantes para comprender el comportamiento del

consumidor.
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2.2.2.

Asi mismo, Loudon vy DellaBitta (1995) sefalan que, el
comportamiento del consumidor es una disciplina aplicada. Tales
aplicaciones pueden darse bajo la perspectiva micro, que estudia a
los consumidores con el objeto de ayudar a una empresa u
organizacion a alcanzar sus objetivos. Los directores de publicidad,
los disefiadores de productos y muchos otros que laboran en
empresas lucrativas desean conocer a los consumidores, con la
finalidad de realizar sus tareas con mayor eficiencia. Muchos de los
gerentes de empresas se han beneficiado con esa informacién, ya
que les permite conocerlos gustos y preferencias de los
consumidores quienes revelaran la informacion necesaria para la
planificacion de estrategias que satisfagan las necesidades de los
consumidores a través de los productos.
Factores que influyen en la conducta del consumidor
A continuacién, Kotler (1996) explica la presencia de algunos
factores que ejercen gran influencia en la conducta del consumidor
al momento de tomar una decision.
1. Factores culturales:
Es importante saber que, la cultura es la determinante
fundamental de los deseos y conducta de una persona. El
comportamiento humano es en gran parte un proceso de

aprendizaje. El nifio que crece en una sociedad aprende un
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conjunto basico de valores, percepciones, preferencias y
conductas, a través de un proceso de socializacion en el que
interviene la familia y otras instituciones claves. Cada cultura
contiene grupos mas pequefios o subculturas que les
proporcionan a sus miembros identificacion y socializacion mas
especificas.

También, las clases sociales son divisiones relativamente
homogéneas y estables en una sociedad; estan ordenadas
jerarquicamente y sus miembros comparten valores, intereses y
conductas similares. Préacticamente todas las sociedades
humanas exhiben estratificacion social.

Al igual que, la estratificacion puede afectar la forma de un
sistema de clases donde los miembros de diferentes clases son
educados para ciertos papeles y no pueden cambiar su
pertenencia a otra clase.

Sin embargo, la clase social no esta indicada por un solo factor
como puede ser el ingreso, sino que se mide como una
combinacion de ocupacién, ingreso, educacion, salud y otras
variables. Se clasifica a las personas por las posiciones inferiores

0 superiores que ocupen de acuerdo con su clase social.
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2. Factores sociales:

Se debe acotar que, existen los llamados grupos de referencia de
una persona, son aquellos que ejercen influencia directa cara a
cara, o indirecta en sus actitudes o conductas. Algunos grupos
de referencia pueden ser grupos primarios, con los que existe
una interaccion continua, como la familia, amigos, vecinos y
comparieros de trabajo, los cuales son grupos informales. Otros
son grupos secundarios, que muestran una tendencia mas formal
y tienen menos interaccion continua. Incluyen organizaciones
sociales como agrupaciones religiosas, profesionales y
sindicales.

Asi mismo, los miembros de la familia del comprador pueden
ejercer una gran influencia en la conducta de compra de éste.
Pueden distinguirse dos familias en la vida del comprador. La
familia de orientacion la cual esta formada por los padres. Si el
comprador ya no interactia mucho con sus padres, la influencia
de éstos en la conducta inconsciente del comprador puede ser
mas importante.

En casi todos los casos, la familia de procreaciéon, es decir, la
esposa Yy los hijos del comprador tienen una influencia mas
directa sobre la conducta de compra cotidiana. La familia es la

organizaciéon de compras mas importante en la sociedad. La
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esposa ha sido tradicionalmente el principal agente de compras
para la familia, en especial en areas de comestibles, ropa y
articulos diversos.

Por lo general, una persona participa en muchos grupos como
las familiares, clubes y organizaciones. La posicibn de una
persona puede definirse en términos de papel y estatus. Un
papel, consiste en las actividades que se espera que una
persona ejecute, segun las personas que lo rodean. Cada papel
presupone un estatus o condicion, que es reflejo de la estimacién
que le confiere la sociedad.

. Factores personales:

Cabe destacar que, el ser humano muestra un cambio en los
bienes y servicios que adquiere durante las diferentes etapas de
su vida, es decir, en la infancia, crecimiento, madurez y vejez.
Sus gustos en materias de ropas, muebles y las actividades
recreativas también estan relacionados con la edad de la
persona.

Es posible que, la ocupacidbn que tenga una persona en
determinada empresa influya en la necesidad de esa persona de
adquirir ciertos bienes y servicios, ya que dependiendo del tipo
de actividad que realice, necesitara adquirir diferentes tipos de

bienes y servicios para satisfacer sus necesidades.

33



Quizas, las circunstancias econdmicas de una persona, afectaran
muchisimo la seleccibn de productos. Las circunstancias
economicas consisten en el ingreso para el gasto, su nivel, su
estabilidad y su patrén temporal; ahorros y activos (incluyendo el
porcentaje que es liquido); capacidad de crédito y actitud ante el
hecho de gastar o ahorrar.

Es importante saber que, el estilo de vida de una persona se
refiere a su patrén de vida en el mundo, expresado en sus
actividades, intereses y opiniones. Es un reflejo de la persona
entera en interaccion con su ambiente, significa algo mas que la
clase social o la personalidad.

Por lo tanto, cada persona tiene una personalidad distintiva que
influird en la conducta de compra. En fin, el término personalidad,
se refiere a las caracteristicas psicoldgicas distintivas de una
persona que dan lugar a respuestas relativamente consistentes y
permanentes a su propio ambiente, por ejemplo, la personalidad
puede ser una variable util para analizar la conducta del
consumidor, siempre que sea posible clasificar los tipos de
personalidad, y si existen correlaciones poderosas entre ciertos

tipos de personalidad y elecciones de productos o de marcas.
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4. Factores psicolégicos:

Es comun saber, que una persona tiene muchas necesidades en
cualquier momento. Algunas son bidgenas, que son resultado de
estados fisioldgicos de tensién como hambre, sed, incomodidad.
Otras necesidades son psicogenas, que son resultado de los
estados psicolégicos de tension como la necesidad de
reconocimiento, estimacion o pertenencia. La mayoria de estas
necesidades no seran lo bastante intensas para motivar a la
persona a actuar en un momento dado. Una necesidad se
convierte en un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de
intensidad. Un motivo o impulso, es una necesidad lo
suficientemente apremiante para incitar a la persona a buscar la
satisfaccion de esa necesidad, ya que la satisfaccion de la
necesidad reduce la tension.

Asi mismo, la percepcion que una persona tenga de la situacion,
influird en su manera actuar. Dos personas en el mismo estado
motivado y en la misma situacion objetiva pueden actuar de un
modo muy distinto, ya que perciben la situacion de modo
diferente. La percepcion, es el proceso mediante el cual el
individuo selecciona, organiza e interpreta la informacion
sensorial para crear una imagen significativa del mundo. Es

importante conocer que, el aprendizaje, es el resultado de la
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experiencia, describe los cambios en la conducta de un individuo.
La mayor parte de la conducta humana es aprendida. Los
tedricos del aprendizaje dicen que éste se produce mediante la
interaccién de impulsos, estimulos, sugerencias, respuestas y
reforzamiento. De la misma forma que, una creencia es un
pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo.
Estas creencias forman las imagenes de producto y de marca, y
la gente interactia con base en sus creencias.
De acuerdo Kotler (1996), la actitud describe las evaluaciones
cognoscitivas duraderas de tipo positivo o0 negativo de una
persona, sus sentimientos y las tendencias de accion hacia un
objeto o idea. Los seres humanos tienen actitudes acerca de casi
cualquier cosa: religion, politica, ropa, mdusica, alimentos y
muchas otras cosas mas. Las actitudes crean en el hombre una
inclinacion a sentir atraccion o aversion por las cosas, a
acercarse a ellas o alejarse.
2.2.3. Habitos y motivos de compras del consumidor
De acuerdo a Wikipedia (2008), el habito es cualquier
comportamiento repetido regularmente, que requiere de un

pequefio o ningln raciocinio y es aprendido, mas que innato.
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Por otra parte, Zarate (2008), argumenta que los héabitos de los
consumidores son muy importantes para disefar estrategias de
ventas, pues son actitudes fijas que tienen las personas.

Por otro lado, De la Fuente (2005), argumenta en su articulo que,
los motivos de compras son determinados bajo las compras
reflexivas y las repulsivas o emocionales.

Es por ello que, es de suma importancia conocer cuales son las
motivaciones que tienen las personas que los conllevan a tomar
ciertas decisiones o acciones, de esta manera conocer y entender
mas el comportamiento de los clientes permitira idear estrategias
gue logren incrementar las ventas y ofrecer productos motivados a
satisfacer sus necesidades y deseos.

Dicho autor también comenta que, existen casos de los cuales los
algunos consumidores adquiriran productos ya sea por gusto o por
antojo, por otra parte, existe también las decisiones de compras de
inversion, que generalmente se realizan analizando al detalle los
costos y beneficios, asi como también, evaluando de manera firme
los beneficios, las ventajas, los contras de dicha decision,
adquiriendo a la final aquel producto que le ofrezca mayores

beneficios.
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Cabe resaltar que, una vez determinada las motivaciones de
compra, se podra disefiar estrategias de ventas, promociones y
publicidades mas efectivas.

Loudon y Della (1995), sefialan que, el motivo de compra de un
consumidor, esta dividido en dos partes:

1. Motivos personales:

e Representacion de papeles: Las actividades de compra son
un comportamiento adquirido y se esperan o aceptan como
parte de la posicion o papel; por ejemplo, el papel de padre.

e Diversién: Ir de compras puede tomarse como una diversion
0 manera de relax.

e Auto gratificacion: La compra puede deberse no a la utilidad
prevista del consumo, sino al proceso de compra
propiamente dicho.

e Enterarse de nuevas tendencias: Las compras suministran
al publico informacién sobre las tendencias, movimientos y
simbolos de productos que reflejan actitudes y estilos de
vida.

e Actividad fisica: Cuando se va de compras a veces se

realiza un intenso ejercicio.
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Estimulacion sensorial: El ir de compra aporta beneficios
sensoriales, como observar y manejar la mercancia,

escuchar sonidos y oler aromas.

Motivos sociales:

Experiencia social fuera del hogar: Ir de compras brinda la
oportunidad de buscar nuevas amistades o conocer otras
personas.

Comunicacién con otras personas que tienen Intereses
parecidos: A menudo ir de compras ofrece la oportunidad
de interactuar con clientes o vendedores que comparten
algunos intereses.

Atraccion por el comportamiento del grupo: Algunas tiendas
ofrecen un lugar donde pueden reunirse los grupos de
referencia o preferencia.

Estatus y autoridad: Las compras dan la oportunidad de
experimentar la sensacion de estatus y de poder ser
atendido.

Placer del regateo: En las compras se disfruta obtener un
precio mas bajo mediante el regateo, comprar con amigos o

conocer ofertas especiales.
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2.2.4. Posicionamiento del producto

De acuerdo a Kotler (1996), la posicion de un producto es un
conjunto complejo de percepciones, impresiones y sentimientos que
los consumidores tienen acerca del producto en comparacion con
los productos de la competencia. Es el lugar que el producto ocupa
en la mente del consumidor, en relacion con los productos de la
competencia.

Asi mismo, el posicionamiento determina cémo el puablico percibe el
producto, por lo tanto, la empresa al conocer esto puede disefiar y
poner en practica estrategias de marketing que logren alcanzar la
posicion deseada en el mercado. Es la forma en que el producto
esta definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos
importantes, en otras palabras, es el lugar que ocupa en su mente
en comparaciéon con los competidores.

Es importante saber que, debido a la gran saturacion de
informacion sobre los bienes y servicios que tienen los
consumidores, estos no pueden hacer una nueva evaluacion cada
vez que tienen que decidirse por algun producto. Por tal motivo, los
consumidores tratan de simplificar el proceso de compra
organizandolos en categorias, es decir, posicionan mentalmente,

los productos, los servicios y las compaifiias.
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2.2.5. Estrategias de posicionamiento

Kotler (1996) explica que, se dispone de muchos medios para

posicionar un producto o servicio, los cuales se basan en las

caracteristicas del producto, los beneficios, el uso, el usuario y en
contra de la competencia.

A continuacién, se explica cada uno de ellos.

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del
producto: El producto puede posicionarse a partir de ciertos
atributos o caracteristicas que posee y la empresa puede
lograrlo en base a una caracteristica que la competencia haya
ignorado, haciendo referencia a cualidades especificas del
producto que logren llamar la atencién del consumidor. Esta es
una manera eficaz de indicar la superioridad del producto, pues
a los consumidores les interesa mas lo que esas caracteristicas
significan para ellos, es decir, cdmo pueden beneficiarse con el
producto. Por ejemplo, en el caso de telefonia celular, Movistar
ha logrado un buen posicionamiento por ofrecer una
caracteristica importante en su servicio, que es el de ofrecer
una mayor cobertura a nivel nacional.

e Posicionamiento basado en los beneficios por el uso: El
posicionamiento basado en el uso es una técnica que se

relaciona con el posicionamiento por beneficios, es una
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estrategia que consiste en ligar al producto con un determinado
uso o aplicacién para dar a conocer los beneficios que puede
proporcionar el producto al consumidor.

Muchos productos se venden por la situacion del uso del
consumidor. Y el posicionamiento basado en los beneficios, es
la estrategia que consiste en llamar la atencién de los
consumidores demostrando los beneficios que el producto
puede proporcionarle si lo utiliza.

Posicionamiento basado en el usuario: El posicionamiento
basado en el usuario, es una técnica asociada al producto con
un usuario o con una clase de usuarios. La mayoria de las
veces, las compafiias de cosméticos buscan modelos o
estrellas famosas, exitosas y muy reconocidas para que
represente su marca. Aunque existen también otras marcas que
seleccionan modelos menos conocidos para que encarne cierto
estilo de vida en sus anuncios.

Posicionamiento contra la competencia: A menudo para que
una compafia tenga éxito se requiere que identifique los puntos
débiles del posicionamiento de sus competidores y que luego
centre en esos puntos sus ataques de marketing. En esta

estrategia, el profesional del marketing efectuara
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comparaciones directas o indirectas con los productos de la
competencia.
2.2.6. Teoria del color

Segun un articulo publicado en Internet por el Instituto de Artes;
Visuales (2004), el color en si no existe, no es una caracteristica
del objeto, pues se considera que es una apreciacién subjetiva
propia de la persona. Por tanto, puede definirse como una
sensacion que se produce en respuesta a la estimulaciéon del ojo y
de sus mecanismos nerviosos, por la energia luminosa de ciertas
longitudes de onda.
Los mismos argumentan que, el color es un hecho de la vision que
resulta de las diferencias de percepciones del ojo a distintas
longitudes de onda que componen lo que se denomina el "espectro”
de luz blanca reflejada en una hoja de papel; es un elemento basico
a la hora de elaborar un mensaje visual. Muchas veces, el color no
es un simple atributo que recubre la forma de las cosas en busca de
la fidelidad reproducida.
Méas alla de la simple identificacion o asociacion, el color también se
puede emplear para crear experiencias. El publicista representa el
producto en su anuncio mediante la forma, pero afiade las
cualidades del color. El color puede llegar a ser la traduccion visual

de los sentidos, o despertar éstos mediante la gama de colores
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utilizados. Estos también pueden dar sensacion de frio, de
apetecible, de rugoso, de limpio y otras emociones.

Es posible que, el color esté presente en todos los aspectos de la
identidad empresarial y de marca. En la identidad, las empresas
pueden hacer que el color sea el principal elemento de su identidad
utilizando un Unico color o una paleta de colores como parte de su
identidad visual.

A su vez acotan que, el color no solamente es importante para el
consumidor; pues también lo es para el productor, siendo para éste
ultimo el elemento mas importante del disefio de sus productos, ya
gue a traves del color se crean imagenes visuales y caracteristicas
distintivas que logran captar la atencion del consumidor, puesto que
el color es una fuerza motivadora que crea una emocion en las
mentes de los consumidores la cual impulsa la compra de ciertos
productos.

Es légico suponer que, la forma en que cada individuo experimenta
la sensaciéon de un color depende de las condiciones bajo las
cuales el individuo ha sido expuesto al color, ya que para algunos
puede expresar alegria, y para otros ese mismo color puede

expresar preocupacion.
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2.2.7. Fisiologiay psicologia de los colores

En un articulo publicado por Ted White & Claudine Productions
(2008), los colores pueden llegar influir sobre la conducta del ser
humano, éstos pueden generar muchos efectos como alegria,
tristeza, depresion, exaltacion, pueden motivar a realizar ciertas
actividades o crear pasividad, generar frio o calor, equilibrio, orden
y muchos otros efectos. Siendo el amarillo el color que actia como
estimulante mental y nervioso. El naranja como un excitante
emotivo que favorece la digestion. El rojo, que posee una gran
potencia cal6rica, aumenta la tension muscular y la presion
sanguinea. El verde es un sedativo que dilata los capilares y tiene
un efecto reductivo de la presion; sus radiaciones calman los
dolores neuralgicos y resuelven algunos en algunos casos la fatiga
nerviosa, el insomnio, entre otros. El azul tiene sobre la tension un
efecto opuesto al del rojo y es mucho mas activo que el verde en el
tratamiento de enfermedades mentales y nerviosas. El violeta es un
calmante que actua sobre el corazén y los pulmones y aumenta la
resistencia de los tejidos.

Es importante saber que, los colores son capaces de producir
diversos tipos de efectos, emociones u otro tipo de reflejos
sensoriales que pueden ser de gran importancia, ya que cada color

produce una determinada vibracion en los sentidos de cada
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2.2.8.

persona y a su vez, son capaces actuar como estimulante,
provocador o perturbador tanto en la conciencia y en las emociones
como en los deseos o cualquier otro tipo de impulsos.

Para Enfasis Packaging Online (2008), en su articulo argumenta
gue, los colores mediante los ojos y el cerebro, hacen penetrar en el
cuerpo fisico una variedad de ondas con diferentes potencias que
actlan sobre los centros nerviosos y sus ramificaciones y que
modifican, no solamente el curso de las funciones organicas, sino
también el de las actividades sensoriales, emotivas y afectivas y
también el caracter.

Es por ello que, la publicidad estudia la potencia psiquica de los
colores y lo aplica como poderoso factor de atraccion y seduccion, y
también para identificar sus mensajes se utilizan en la presentacion
de los productos aquel color que mejor sugiere el caracter y la
cualidad de aquellos.

Herramientas de mercadotecnia

Un comentario realizado por Gravett (2003), el color sirve como
herramienta y estrategia para el marketing, ya que éstos crean
efectos positivos que a su vez pueden proporcionar la maximizacion
de la productividad debido a la existencia de algunos colores que
minimizan la fatiga y otros que relajan los musculos, también

existen otros que agitan a las personas.
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De igual forma, dicho autor argumenta la existencia de una teoria
del color moderna, basado en la existencia de dos tipos de colores,
los que clasifican y los que no clasifican.

Los que clasifican determinan qué quieren atraer y esto es porque
los colores de clasificacion envian mensajes engafiosos a los
consumidores sin que estos se percaten, estos colores generan
efectos que hacen que los objetos parezcan mas valiosos de lo que
realmente son.

Por otra parte, se encuentra la teoria de Confucio, desarrollada
hace 8 mil afos, y se basa en la idea de que cada color produce
una reaccion. Esta teoria es aplicada en la Mercadotecnia y
pretende dirigir a las personas hacia un producto en especifico y el
uso de estos colores es muy benéfico.

Para Rivera y Sutil (2004), existen otras herramientas adicionales
gue son esenciales en la mercadotecnia, tales como la luz,
considerada como la base objetiva de la vision y que ejerce sobre el
hombre una profunda impresién elemental que es inconsciente para
el “yo”. Por ello, la iluminacion resulta casi tan importante como el
color, ya que el criterio es la visibilidad 6éptima del objeto o del
producto en venta, y en relacion a las formas, éstas deben ser

simples.
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Asi mismo, el movimiento y la intensidad son otras de las
herramientas importante en la mercadotecnia, los mismos autores
consideran que, un anuncio movil ejerce una atraccién superior a la
de un anuncio estético, lo mismo sucede con la intensidad, hoy en
dia se puede observar que existe un gran nimero de anuncios
publicitarios que funcionan sobre un mensaje y una musica fuerte e
intensa.

Por otra parte, existen los pequefios detalles que pueden decidir en
gran medida el éxito de un producto por su efecto diferenciador, al
igual que el contraste de un anuncio publicitario, una péagina en
blanco y negro puede tener mayor impacto dentro de una revista en
color o viceversa, el mensaje en contraste provoca un choque
perceptual que genera sorpresa y como consecuencia: la atencion.
También indican que, la incorporacion de objetos o de mensajes
insélitos o incongruentes, por su naturaleza, tamafo, color u otras
caracteristicas, provocan un choque perceptual involuntaria que
favorece la atencion. Por lo que, el efecto sorpresa es importante
para los productos que suscitan poco interés en los consumidores.
Asimismo, consideran importante utilizar la ambigiedad de los
estimulos en la publicidad, ya que el ser humano tiende a
interpretar una serie de estimulos de diferentes formas, siendo éste

método muy explotado publicitariamente como herramienta para
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2.2.9.

captar la atencion y despertar curiosidad del individuo, método que
debe ser utilizado de forma delicada para no dar a lugar
interpretaciones erroneas.

La publicidad

De acuerdo Kotler (1996), la publicidad consiste en formas no
personales de comunicacion dirigidas mediante patrocinio pagado.
Los presupuestos de publicidad se distribuyen entre diversos
medios: espacio en periddicos y revistas, radio y television;
exhibidores exteriores (carteles, sefales); correo directo; anuncios
en autobuses; circulares. También es definido como un sistema de
comunicacion, a través de los cuales se dan a conocer productos,
imponiendo imagenes favorables de los mismos y estimulando su
compra y consumo.

Actualmente, el volumen de recursos que son destinados a la
publicidad ha ido creciendo incansablemente, y ain mas en paises
desarrollados. Adicionalmente es importante destacar que, su
finalidad es el de desarrollar a largo plazo: la imagen dela
organizacion, de una marca en particular, difusion de informacién
acerca de una venta, servicio 0 suceso, anuncios de una venta
especial y defensa de una causa patrticular.

En fin, la publicidad tiene el propdsito de informar, persuadir o servir

de recordatorio. Es principalmente un instrumento de
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mercadotecnia de las empresas privadas, utilizada en todos los

paises del mundo, es un medio muy eficaz en cuanto a costos para

difundir mensajes, bien sea para desarrollar preferencia de marca
para la Pepsi en todo el mundo, o para motivar a los consumidores
en una nacién en desarrollo a tomar leche o a persuadir el consumo
de drogas.

2.2.10. Principales decisiones en publicidad

El citado autor considera que, es importante que la gerencia de

mercadotecnia se encargue de tomar cinco decisiones primordiales

para el desarrollo de un programa de publicidad, que se reflejaran a

continuacion:

e Establecimiento de objetivos: Se debe establecer los
objetivos de la publicidad, deben estar basados en las
decisiones previas acerca del mercado meta, el
posicionamiento de mercadotecnia y la mezcla de
mercadotecnia.

e Decision sobre el presupuesto: La empresa debe establecer
su presupuesto publicitario para cada producto. El papel de la
publicidad consiste en desplazar la curva de la demanda del
producto hacia arriba, por lo que la firma gastard la cantidad

requerida para lograr a la meta de ventas.
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e Decision sobre el mensaje: La gerencia debe desarrollar una
estrategia creativa, en donde deberan generar un mensaje,
para luego evaluar y seleccionar el mejor, y finalmente deberan
ejecutar el mensaje. El efecto del mensaje dependera no solo
de lo que dice, sino también de la forma como lo dice.

e Decision sobre los medios: Se debe escoger los medios de
comunicacién que trasmitirdn el mensaje; decidir el alcance, la
frecuencia y el efecto; escoger entre los principales medios;
seleccionar vehiculos especificos de los medios; y decidir el
momento oportuno de utilizarlos.

e Evaluacion de la publicidad: El programa de publicidad debe
evaluarse continuamente, por lo que los investigadores usan
varias técnicas para medir los efectos que tiene la publicidad
sobre la comunicacion y las ventas. Todo con el fin de
determinar si un anuncio tiene una eficacia real de
comunicacion.

2.2.11. Influencia de la publicidad en el ser humano
De acuerdo a Zorzini (2005), considera la posibilidad de que, a la
hora de vender un producto, la publicidad afecte de forma directa y
en un modo agresivo al ser humano. Se ha podido observar en un
anuncio publicitario como el patrocinio de un desodorante

corporal, éstos no estaran vendiendo el desodorante en si, sino
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2.2.12.

que intentaran vender la aventura, un estilo de vida y seguridad
entre otras.

De esta manera la publicidad influirA mucho en los seres
humanos, y se aprovecharan de los miedos, inseguridades y
deseos de una vida distinta de las personas para vender sus
productos.

En lo personal, se ha podido observar que, la television es el
medio publicitario por excelencia, ya que permite mostrar la idea
en movimiento, utilizando el color y el sonido. El producto propio
de la television es el spot 0 anuncio, que consiste en una pelicula
comercial que combina la imagen, el movimiento, la luz y el
sonido, de una forma estética, con el fin de vender un producto
determinado. Son realizados por las agencias publicitarias, y
aparecen intercalados en la programacion habitual de los distintos
canales de television.

La Influencia en el consumidor

De acuerdo con Rodriguez (2006), una tercera parte de las
compras son realizadas por impulso, el autor considera que son
adquisiciones realizadas a ultima hora influidas por estrategias de
marketing, tales como rebajas de precios o una puesta en escena
adecuada para consumir, el cliente generalmente compra y luego

busca las razones para justificar ese gasto.
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Son decisiones que se hacen a ultima hora que el consumidor

toma sin pensarlo, y que el especialista en marketing aprovecha e

intenta potenciar en los puntos de venta.

El mismo argumenta que, los especialistas buscan a través de las

campafas publicitarias y las promociones tocar de una manera

continua las emociones de los consumidores con el Unico

proposito de aumentar el consumo compulsivo.

Cabe destacar cdmo el mismo autor argumenta la importancia de

la seduccion en la publicidad, siendo ésta la primera condicion

para que un producto acabe formando parte de la cesta de compra

y que el cliente consumidor tenga la capacidad de diferenciarlo de

los demas. Por lo tanto, el especialista en marketing recurrira a

mensajes que toquen la fibra sensible del consumidor para lograr

Sus propositos.

Algunas de las principales estrategias que puedan fomentar la

compra emocional son:

e Establecer un valor ligado al producto superior al que ofrece la
competencia.

e Afadir una idea nueva a algo ya existente.

e El embalaje del producto es importante

e Orientar todas las acciones de comunicacién al marketing

emocional
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2.2.13.

2.2.14.

e Conectar con la realidad

e Convertir la compra en parte del ocio.

Segun la firma consultora Desgrippes Gobe Group de New York,
en una conferencia sobre cémo construir una marca emocional, es
de vital importancia que cada producto esté provisto de una
identidad propia, cargado de emociones Yy detonadores
sentimientos en el consumidor, garantizando asi un lugar mas alla
de lo tangible, esto argumentan que, en tiempos de crisis las
marcas tienen la mision de dar alegrias al consumidor.

La seduccion y larepeticion

De acuerdo a un articulo publicado por Martin (2008), la
publicidad utiliza la repeticion y la seduccion para fomentar el
consumo, el autor argumenta que la mayoria de los anuncios son
vistos a diario, dia tras dia y repetidas veces, tanto asi que a la
final sin darse cuenta se va quedando en el subconsciente y que a
la final a la hora de adquirir el producto el cliente lo compra
pensando que es el mejor, aunque nunca lo haya adquirido o
probado, y sin darse cuenta el Unico que le ha dicho que es el
mejor producto fue el anuncio publicitario.

Comportamiento de compra del cliente

El comportamiento de compra del mercado es definido por Rivera

y Sutil (2004) como el proceso decisional y fisico que desarrollan
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los individuos para evaluar, elegir, comprar y usar los bienes o
servicios. Los autores argumentan que, los individuos desarrollan
un proceso de busqueda de solucion de problemas, que para éste
casa vendria siendo: la satisfaccion de una necesidad, y es por
ello que, los compradores tienen la necesidad de adquirir
satisfactores, que son los productos y/o servicios que una vez
cubierta esas necesidades, también les generaran satisfaccion en
Su compra y consumo.

La solucion de problemas ha sido tratada desde varias
perspectivas, la primera se trata como una organizacién mental,
cuyo problema existe porque las personas perciben de manera
incorrecta los requisitos de una situacion, por lo que implica que la
solucion requiera un cambio de percepcion. La segunda indica que
la nueva tarea: la compra, sera un problema para la persona si su
experiencia previa ha generado tendencias conductuales que han
sido inapropiadas, las cuales son mas fuertes que las que se
requieren para obtener un resultado deseado.

Y finalmente, Rivera y Sutil (2004) consideran la solucion de
problemas como un proceso de busqueda, y argumentan que es
uno de los enfoques mas acertados ya que esta basado en el
procesamiento de informacion, perspectiva que afirma la

existencia de un problema cuando una persona se encuentra
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enfrentada con la tarea de elegir una alternativa de entre una
amplia gama de posibilidades.

Tomando en cuenta éste Ultimo enfoque, consideran que los
estimulos de marketing, tales como la: disponibilidad de
productos, informacién publicitaria, entre otros; como una
alternativa que influyen en el procesamiento de la informacién
requerida para la solucion del problema.

Ademas de facilitar el analisis de la influencia que tiene los
requisitos de la solucién, como son los usos de los productos o
servicios, en el proceso de busqueda entre las alternativas y en la
evaluacion de las mismas.

De esta manera, la estrategia que sigue el mercado para la
solucion de sus problemas de una manera mas eficiente mediante
la compra de los satisfactores es a través del: reconocimiento de
la necesidad o problema, busqueda de informacién, evaluacion de
alternativas, decision de compra, acertamiento, negociacion o
compra y finalmente la evaluacién después de la compra.

Los autores citados anteriormente afirman que, los compradores
no siempre desarrollan todas las etapas de proceso previamente
explicadas, mas bien argumentan que puede variar segun la
experiencia y el tipo de producto o servicio que se pretende

adquirir.
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2.2.15. ¢(Como Lograr Influir el Comportamiento del Comprador?
Para conocer cémo influir en los compradores y prever coémo
reaccionaran ante las estrategias de marketing, se han desarrollado
diversos modelos relacionados con la conducta de compra, cuyo
objetivos son: proporcionar una imagen global del comportamiento
del consumidor, identificar &reas variables clave a tener en cuenta
en la toma de decisiones comerciales, explicar la relacion entre las
variables identificadas y aportar ideas para el desarrollo de
estrategias de marketing. A continuacién se desarrollan una serie
de modelos elaborados para comprender mejor el comportamiento
del consumidor:

e Modelo de Nicosia: centrado en el flujo de informacion entre
empresa y consumidores, y en la forma en que la empresa
ejerce su influencia en los consumidores, y viceversa. Esta
compuesta por cuatro campos: la actitud del consumidor ante el
mensaje de la empresa, la busqueda y evaluacion del producto,
el acto de compra vy la retroalimentacion que se produce por la
satisfaccion o no satisfaccion experimentado por el consumidor.

e Modelo de Howard-Sheth: pretende  estudiar el
comportamiento de compra del consumidor partiendo de la
eleccion de marca, y consta de tres supuestos: el

comportamiento de compra es racional dentro de las
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limitaciones cognoscitivas y de informacion del consumidor; la
eleccion de la marca es un proceso sistematico; y dicho
proceso ha sido desencadenado por algin elemento individual
que dara como resultado el acto de compra.

Modelo de Engel-Kollat-Blackell: describe de forma general el
proceso de compra y las relaciones entre las variables que
intervienen en el mismo como: la informacion y experiencia que
ha sido almacenada en la memoria del individuo y que actia
como filtro; el proceso de informacién donde el individuo debe
estar atento, comprender el estimulo, retenerlo y adaptarlo a su
propia estructura mental; el proceso de decision, en donde debe
reconocer el problema, buscar y evaluar las alternativas que
conduciran al consumidor al acto de compra; y por ultimo el
proceso de decision.

Modelo de Bettman: centrado en la forma en que los
individuos procesan la informacion, y estd compuesta por los
siguientes componentes: capacidad de procesamiento, en
donde cada individuo tienen una capacidad limitada para
procesar informacion, por lo que elegira la estrategia que agilice
el proceso; la motivacion estimula al consumidor a buscar la
informacion necesaria para evaluar las alternativas y tomar las

decisiones; la atencidon y codificacion perceptual, por el cual el
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consumidor organiza e interpreta los estimulos percibidos y
proporciona criterios de juicio para determinar la necesidad de
informacion adicional; adquisicion y evaluacion de informacion;
la memoria, que es el mecanismo a través del cual fluye toda la
informacion, si ésta llega a ser insuficiente, el individuo buscara
mas informacion externa; el proceso de decision, el cual
dependera y se vera influida por factores individuales y
situacionales; y por ultimo, el proceso de consumo vy
aprendizaje, una vez tomada la decision de compra, el individuo
adquiere una experiencia que podra emplear en futuras

elecciones.
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Definicién de Términos

1.

Compra: Es la compra real del consumidor o compromiso financiero
para comprar un determinado numero de unidades de una marca o
categoria, a lo largo de un periodo de tiempo.

Emociones: Son fenbmenos psicofisiolégicos que representan modos
eficaces de adaptacion a ciertos cambios de las demandas ambientales.
Estimulos: Lo que se capta a través de los cinco sentidos son estimulos
o formas de energia fisica que se transforman luego en impulsos
nerviosos que pueden ser transmitidos hacia el cerebro por medio de las
neuronas.

Habitos: Es cualquier comportamiento repetido regularmente, que
requiere de un pequefio o ningun raciocinio y es aprendido, mas que
innato.

Lealtad hacia la marca: Es el grado de cambio de marca de los
consumidores, concretamente, es la inversa de la cantidad de cambios.
Marca: Nombre, término, signo o disefio, 0 una combinacion de éstos,
cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo
de vendedores y distinguirlos de los competidores.

Percepcidon: Es la interpretacion de la sensacion que son los datos
brutos recibidos por un sujeto, a través de sus sentidos o estimulo,

basandose en sus atributos fisicos, su relacion con el medio circundante
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y las condiciones que prevalecen en el individuo en un momento
determinado.

Procesamiento de Informacion: Es la reaccion cognitiva del
consumidor ante los estimulos de marketing, la cual se manifiesta como
fases secuenciales mediante las cuales los compradores reciben y usan

la informacién para tomar una decision.

Hipotesis general de la investigacion.

La publicidad influye en la conducta de compra en los consumidores en

la empresa CORPORACION PERU S.A. de la Ciudad de Huanuco.

Hipotesis especificas de la investigacion.

La publicidad influye positivamente en la conducta de compra en la
empresa CORPORACION PERU S.A. de Ciudad de Huénuco.

Los mensajes de la publicidad influyen significativamente en los
consumidores en la empresa CORPORACION PERU S.A. de Ciudad de

Huénuco.
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. METODOLOGIA.

3.1. Disefo de lainvestigacion

El disefio que se utiliz6 en el presente trabajo de investigacion es el

siguiente:

Correlacional descriptivo.

Donde:

M. Muestra

Ox. Observacion de la Variable Independiente.
r. Relacion

Oy Observacion de la Variable Dependiente.

3.2. Poblacion y muestra.

3.2.1.

3.2.2.

Poblacion.

La poblacién objeto de estudio es toda la poblacién de la Ciudad de
Huanuco con un total de 86,995 habitantes, segun el Gltimo censo

del INEI periodo 2015.

Muestra

La muestra se obtuvo mediante el muestreo no probabilistico, para

lo cual se aplico la siguiente formula de precision tomando en
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cuenta la Ciudad de Huanuco y es como sigue 86,995 habitantes en

dicha Ciudad.

Por lo cual se tendra como base a los habitantes de la Ciudad de

Huanuco
Aplicando la formula queda:

B Z’.p.q.N
"~ (N—1)e? +p.q.22

n

Doénde:

N = Poblacién = 86,995

n = Tamafo de la muestra

p = Probabilidad de éxito 50%

g = Probabilidad de fracaso 50%
e = Nivel de precision 5%

z = Limite de confianza 1.96

3 (1.96)2.(0.5)(0.5)(86,995)
1= 186,995 — 1)(0.5)% + (0.5)(0.5)(1.96)2

_83,549.998
M= 3217485+ 0.96

_ 83,549.998
~21,749.46

n = 3.8414 * 100
n = 384
El proceso de encuesta a realizar fue de 384 habitantes, tomando como base la

Ciudad de Huanuco.
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3.3. Definicion y operacionalizacién de variables.

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES
ICRITERIOS

iTEMS

INSTRUMENTOS

VI.
publicidad

Video Publicitario

Nivel de efectividad de los

medios publicitarios

Calidad de informacioén

Tipo de disefios de

mensajes

Preguntas

CUESTIONARIO

VD:
Conducta de los

consumidores

Imagen

Disefio del producto

publicitado

Tipo de colores

Slogan

Preguntas

CUESTIONARIO

Comportamiento

Percepcién del producto

publicitado

Habitos de compra

Preguntas

CUESTIONARIO

Valoracion

Emocional

Empatia de los
espectadores de la
publicidad

Nivel de percepcion de la

publicidad

Valor y lealtad de la marca

Imagen percibida de la

marca

Preguntas

CUESTIONARIO

Habitos de

Compra

Nivel de conocimiento de
los programas

publicitarios

Nivel de preferencia

Tipo de necesidades

Calidad de informacién

Preguntas

CUESTIONARIO
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos.

TECNICAS

INSTRUMENTOS

De la Recoleccion de la informacion.

Encuestas.
Fichas bibliograficas.

Internet.

Del Procesamiento y analisis de la

informacion.

Cuadros de tablas estadisticos
Escala de logro y deficiencias
Ponderaciones.

Promedio.

Proporciones (%)

Graficos Estadisticos.

De la Redaccién del informe.

Esquema del informe estratégico

Mddulos de investigacion.

De la Exposicién y sustentacion

Equipo de proyeccion.
Software.
Protocolo de exposicion de tesis.

Protocolo de sustentacién de tesis.

3.5. Plan de anélisis.

Se aplico el siguiente plan de procesamiento de datos:

Ordenamiento y clasificacion. Esta técnica se aplicé para tratar la

informacion cualitativa y cuantitativa en forma ordenada.

Proceso computarizado con Excel. - Para determinar diversos calculos

matematicos y estadisticos de utilidad para la investigacion.

Proceso computarizado con SPSS. - Para digitar, procesar y analizar

datos de las empresas y determinar indicadores promedios, de asociacion,

diferenciacion, correlacion, regresion.
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3.6. “INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA CONDUCTA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN LA
EMPRESA CORPORACION PERU S.A. DE LA CIUDAD DE HUANUCO - 2015”
) . TECNICAS E
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSION INDICADORES INSTRUMENTOS
. Nivel de efectividad de los medios
HIPOTESIS GENERAL Video Publicitari a W ! 5
ideo Publicitario publicitarios reguntas
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL - . . . .,
. . ) La publicidad influye en la Calidad de informacién
Determinar cémo influye conducta de compra en los Encuesta
¢Cémo influye la|la publicidad en la _ P Tipo de disefios de mensajes
blicidad en la conducta | conducta de compra en consumidores en la PUBLICIDAD Imagen isef ici
Fd)z compra en el | el consumidor Ze la empresa  CORPORACION ’ Piseno del producto publiitado
omp PERU S.A. de la Ciudad de Tipo de colores -
consumidor de la empresa | empresa HUANUCO 1. Pésima
CORPORACION PERU | CORPORACION PERU ’ Slogan 2. Mala
A i A i P p tamient i imi .R |
f'A, de’7 la Ciudad de f'A, de la Ciudad de HIPOTESIS ESPECIFICOS Compor amiento | Nivel de conocimiento del producto 3 eqgular
uanucor: uanuco. Percepcion del producto publicitado
OBJETIVOS La ublicidad influye Abi
PROBLEMAS ESPECIFICOS Ositivfmeme o ﬁa Habitos de compra Y otros.
ESPECIFICOS Determinar como la P Empatia de los espectadores de la
publicidad se establece conducta de compra en la Valoracion
s i publicidad
¢Cémo la publicidad | como una conducta de gggrgsg Aczngscf;ilc:: CONDUCTA DE Emocional ) N o
establece una conducta | compra en los Huénuco. ' COMPRA DEL Nivel de percepcion de la publicidad
de compra en los|consumidores de la ’ CONSUMIDOR Valor y lealtad de la marca
cgnsumidores, de la | Ciudad de Huénuco. los mensaies de Ia Imagen percibida de la marca
Ciudad de Huanuco? ublicidad influyen Nivel de conocimiento de los
Precisar cémo los Ei nificativamente  en ylos Habitos de e imi
¢Cémo los mensajes de | mensajes de la| !9 ) Compra programas publicitarios
consumidores en la

la publicidad influyen en la
conducta de compra?

publicidad influyen en la
conducta de compra

empresa CORPORACION
PERU S.A. de Ciudad de
Huénuco.

Nivel de preferencia
Tipo de necesidades

Calidad de informacion
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3.7. Principios éticos.

El principio de autonomia establece que en el ambito de la
investigacion la prioridad es la toma de decisiones de los valores,
criterios y preferencias de los sujetos de estudio.

El principio de no maleficencia obliga a no dafiar a los otros
anteponiendo el beneficio.

El principio de beneficencia se refiere al bien obtenido derivado de su
participacion y a los riesgos a los que se somete en relacién con el
beneficio social, potencial de la investigacién. La mediacién de los
valores contenidos en los principios de autonomia y de justicia es
necesaria para tomar decisiones menos discutibles.

El principio de justicia exige el derecho a un trato de equidad, a la

privacidad y anonimato.
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V.

RESULTADOS.
Cuadro N° 01
1. ¢, Conoce Ud. el verdadero significado de la publicidad?

Crit. NI Fl

S 230 60

Escala valorativa | NO 140 36

NO OPINA 14 4
TOTAL 384 100

Fuente: encuesta
Elaboracion: propia

Grafico N° 01

1. ¢Conoce Ud. el verdadero significado de la
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INTERPRETACION:

Como podemos ver en cuadro de resultados la mayoria de las personas
conocen el verdadero significado de la publicidad, del total el 60% de las
personas si saben el verdadero significado de la publicidad, mientras que el

36% no lo saben y el 4% de las personas no opinan al respecto.
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Cuadro N° 02

2. ¢Ud. le dacredibilidad alos anuncios publicitarios?

Crit. NI Fl

SI 194 51

Escala valorativa | NO 150 39
NO OPINA 40 10

TOTAL 384 100

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia

Grafico N° 02

2. ¢Ud. le da credibilidad a los anuncios
publicitarios?
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INTERPRETACION:

En este caso el 51% de las personas si les dan la credibilidad a los anuncios
publicitarios, frente al el 39% que no le dan la credibilidad y el 10% de las

personas que no opinan al respecto.

71



Cuadro N° 03

3. ¢Para Ud. la publicidad influye en latoma de decisiones para
efectuar la compra de productos?

Crit. NI Fi

SI 250 65

Escala valorativa |NO 100 26
NO SABE 34 9

TOTAL 384 100

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia

Grafico N° 03
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INTERPRETACION:

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la pregunta
planteada, la publicidad influye en la toma de decisiones para efectuar la compra
de productos, mencionan que el 65% de las personas si determinan que la
publicad influye en la toma de decisiones para efectuar una compra, el 29%

dicen no y el 9% no sabe.
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Cuadro N° 04

4. ¢;Ud. a través de qué medios tiene conocimiento de la oferta de
productos de la empresa?

Crit. NI Fl
RADIO 10 3
Escala v 9 2
valorativa | perioDICOS 7 2
RECOMENDACION DE PERSONAS 358 93
TOTAL 384 100

Fuente: encuesta
Elaboracién: propia

Grafico N° 04
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INTERPRETACION:

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la pregunta
planteada, por qué medios tiene conocimiento de la oferta de productos de la
empresa, mencionan que el 93% de las personas manifiestan que son por
recomendacion de personas para efectuar una compra a dicha empresa, el 3%

través de la radio, el 2% a través de tv y periddicos.
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Cuadro N° 05

5. ¢ Cree Ud. que la publicidad es beneficiosa?

Sl 276 72
Escala valorativa | N© 98 26

NO SABE 10 3

TOTAL 384 100

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia
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INTERPRETACION:

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la pregunta
planteada, cree Ud. que la publicidad es beneficiosa, mencionan el 72% de las

personas manifiestan que si, el 26% manifiestan que no y el 3% no sabe.
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Cuadro N° 06

6. ¢ Para Ud. cudl es el medio de comunicacidn con el que mas contacto

tiene?
Crit. NI Fl
RADIO 24 6
TV 161 42
Escala valorativa periodicos 10 3
INTERNET 189 49
TOTAL 384 | 100

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia
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INTERPRETACION:

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la pregunta
planteada, cual es el medio de comunicacién con el que mas contacto tiene,
mencionaron el 49% de las personas manifiestan que es por el internet, y el

42% por la Tv, 6% manifiesta que es por la radio y 3% por periddico.
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Cuadro N° 07

7. ¢Para Ud. cudl es el medio de comunicacion que le brinda la informacién

deseada?
Crit. NI F
RADIO 15 4
TV 162 42
Escala valorativa periédicos 9 2
INTERNET 198 52
TOTAL 384 100

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia

Grafico N° 07
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INTERPRETACION:

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la pregunta
planteada, cual es el medio de comunicacion que le brinda la informacién
deseada, mencionaron el 52% de las personas manifiestan que es por el
internet, el 42% por la Tv, el 9% a través del periédico y 4% manifiesta que es

por la radio.
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Cuadro N° 08

8. ¢ Para Ud. qué tipo de publicidad considera mas importante?

Crit. NI Fl
PRENSA ESCRITA 42 11
PRENSA HABLADA 164 43
Escala valorativa
PAGINAS WEB 158 41
NO OPINA 20 5
TOTAL 384 100

Escala valorativa

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia

Grafico N° 08
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INTERPRETACION:

Por la presente el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, qué tipo de publicidad considera mas importante,
mencionaron el 43% de las personas manifiestan que es prensa hablada, el
41% por las paginas Web, el 11% manifiesta que es por la prensa escrita y el

5% no opina.
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Cuadro N° 09

9. ¢ Para Ud. la publicidad es un gasto o una inversion?

Crit. NI Fl
GASTO 100 26

Escala valorativa |INVERSION 250 65
NO SABE 34 9

TOTAL 384 100

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia
Grafico N° 09
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INTERPRETACION:

Por la presente el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, la publicidad es un gasto o una inversién, mencionaron el
65% de las personas manifiestan que es una inversion, el 26% mencionan que

es un gasto y el 9% manifiesta que no sabe.
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Cuadro N° 10

10. ¢ Ud. compraria un producto que no haya sido promocionado en
ningun medio de comunicacion?

Crit. NI Fl

S 148 39

Escala valorativa |NO 201 52
NO OPINA 35 9

TOTAL 384 100

escala valorativa

Fuente: encuesta

Elaboracion: propia

Grafico N° 10
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INTERPRETACION:

Por la presente el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, compraria un producto que no haya sido promocionado en

ningiin medio de comunicacion, mencionaron que no con un 52% y un 39% que

si y otro porcentaje de 9% que no opind.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Actualmente existe un marketing o publicidad emocional, que intenta a veces
atraer al cliente desde el plano mas emocional, ya que considera que las nuevas
experiencias desde el plano sentimental y con la ayuda adicional de la
comercializacion de emociones hacen que éste Ultimo sean los que vendan mas
que el producto en si. Esto es considerado debido a que el ser humano es un
ser emocional, y siempre ha estado dominado por los sentimientos y emociones,
logrando que exista la posibilidad de que un individuo asocie el consumo del
producto con relacién a un momento especial de compartir con una pareja y en
un sitio especial.

Los resultados demostraron que, las publicidades ejercen cierta influencia en el
momento de realizar una compra, para el caso la publicidad en el internet o la
television sera recordada por mas tiempo, y puede que no haya logrado con
éxito su propasito de hacer cambiar las preferencias de los consumidores.

La publicidad utiliza mucho la repeticion y la seduccion para fomentar el
consumo, motivo por el cual la mayoria de los anuncios publicitarios son
transmitidos diariamente y repetidas veces, tanto asi que a la final sin darse
cuenta se va quedando en el subconsciente y que a la final a la hora de adquirir
el producto el cliente lo compra pensando que es el mejor, a pesar de que nunca
lo haya adquirido o probado, de esta manera los productos van poco a poco

entrando en los habitos de compras del consumidor.
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CONCLUSIONES

. Segun el resultado de las encuestas obtenidas, la mayor parte de las
personas si conocen el verdadero significado de la publicidad, y que esta
representado por el 60% de las personas encuestadas en esta
investigacion.

En este caso el 51% de las personas si les dan la credibilidad a los anuncios
publicitarios de la empresa, frente al el 39% y 10% que no le dan la
credibilidad del caso.

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, la publicidad influye en la toma de decisiones para
efectuar la compra de productos, mencionan que el 65% de las personas si
determinan que la publicad influye en la toma de decisiones para efectuar
una compra, el 29% dicen no y el 9% no sabe.

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, por qué medios tiene conocimiento de la oferta de
productos de la Empresa, mencionan que el 93% de las personas
manifiestan que son por recomendacion de personas para efectuar una
compra a dicha empresa, el 3% través de la radio, el 2% a través de tv y
periodicos.

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la

pregunta planteada, cree Ud. que la publicidad es beneficiosa, mencionan el
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72% de las personas manifiestan que si, el 26% manifiesta que no y 3% que
no sabe.

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, cuél es el medio de comunicacion con el que mas
contacto tienes, mencionaron el 49% de las personas manifiestan que es
por el internet, y el 42% por la Tv, 6% manifiesta que es por la radio y 3%
por periddico.

En este caso el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, cual es el medio de comunicacion que le brinda la
informacion deseada, mencionaron el 52% de las personas manifiestan que
es por el internet, el 42% por la Tv, el 9% a través del periodico y 4%
manifiesta que es por la radio.

Por la presente el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, qué tipo de publicidad considera mas importante,
mencionaron el 43% de las personas manifiestan que es prensa hablada, el
41% por las paginas Web, el 11% manifiesta que es por la prensa escrita y
el 5% no opina.

Por la presente el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, la publicidad es un gasto o una inversion, mencionaron
el 65% de las personas manifiestan que es una inversion, el 26% mencionan

gue es un gasto y el 9% manifiesta que no sabe.
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10.Por la presente el 100% de los encuestados determinan lo siguiente a la
pregunta planteada, compraria un producto que no haya sido promocionado
en ningun medio de comunicacion, mencionaron que no con un 52% y un

39% que si y otro porcentaje de 9% que no opino.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS
La empresa Corporacion Peru S.A. debe aprovechar que las personas
conocen el verdadero significado de la publicidad, ya que una publicidad de
buena calidad define la imagen de una empresa para que siga creciendo en
el rubro que esta trabajando.
La empresa Corporacion Perld S.A, debe abocarse a generar mayor
publicidad para concientizar a toda la poblacion de los productos que esta
procesando y distribuyendo a toda la localidad que requieran del producto.
La empresa Corporacion Peru S.A. tiene que tomar decisiones de estrategia
publicitaria, para seguir fidelizando a toda la poblacion para que sigan con el
consumo de los productos producidos por la empresa.
Recomendar que la empresa tenga diversos medios de publicitar su
producto y no solo confiarse en una publicidad personalizada.
La empresa debe de fortalecer todos los medios de publicidad, ya que al
frente tiene un 29% que no esta conforme con lo que la empresa esta
publicitando.
La empresa debe de fortalecer la publicidad por los medios masivos que son
la televisidon y la radio y no descuidar la publicidad de las paginas web.
En tal sentido relacionando las preguntas 6 y 7, todo determina que la

empresa debe de fortalecer la publicidad televisiva y radial.
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8. Recomendar a la empresa que no debe de efectuar publicidad engafiosa a
través de diferentes medios, seria injusto darles una decepcién con dicha
actitud.

9. Recomendar a la empresa que debe tener mucho cuidado con lo que ofrece
en su publicidad, ya que esta actividad es una inversion, y por lo tanto se
esperan resultados en las ventas.

10.Recomendar a la empresa que siempre debe publicitar y promocionar sus

productos para el conocimiento del mercado y su respectiva demanda.
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS (ENCUESTA)

1.

10.

¢ Conoces Ud. el verdadero significado de la publicidad?

SI() NO () NO OPINA ()
¢Ud. le das credibilidad a los anuncios publicitarios?
SI() NO () NO OPINA ()

¢Para Ud. la publicidad influye en la toma de decisiones para efectuar la
compra de productos?
SI() NO () NO OPINA ()
Ud. a través de qué medios tiene conocimiento de la oferta de productos de la
Empresa?
RADIO () TV () PERIODICOS ()
RECOMENDACION DE PERSONAS ()

¢,Cree Ud. que la publicidad es beneficiosa?

SI() NO () NO OPINA ()
¢Para Ud. cual es el medio de comunicacion con el que mas contacto tienes?
RADIO() TV () PERIODICOS () INTERNET ()
¢Para Ud. cudl es el medio de comunicacién que le brinda la informacion
deseada?
RADIO ()  TV() PERIODICOS ()  INTERNET ()
¢Para Ud. qué tipo de publicidad considera méas importante?
PRENSA ESCRITA () PRENSA HABLADA () PAGINAS WEB

) NO OPINA ()
¢Para Ud. la publicidad es un gasto o una inversion?
GASTO () INVERSION () NO SABE ()
¢Ud. compraria un producto que no haya sido promocionado en ningiin medio
de comunicacion?
SI() NO () NO OPINA ()
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02840-2015
EXW' 9587-2015-R

MINISTERIO DE SALUD P
PERU REGISTRO SANITARIO
DIGESA Para la puesta en el mercado nacional

DIRECCION GENERAL DE H :
SALUD AMBIENTAL de alimentos y bebidas de consumo humano

A. EMPRESA

CORPORACION PERU SOCIEDAD ANONIMA

RUC: 20489429382

Carr. HUANUCO AMBO KM. 8.5, C.P. ANDABAMBA (COSTADO FERRETERIA JERSON) - PILLCO MARCA
- HUANUCO - HUANUCO

Teléfono/Fax: -
Rep. Legal: SUAREZ BERROSPI CLAUDIO DANIEL

B. ESTABLECIMIENTO

CORPORACION PERU SOCIEDAD ANONIMA
Carr. HUANUCO AMBO KM. 8.5, C.P. ANDABAMBA (COSTADO FERRETERIA JERSON) - PILLCO MARCA
- HUANUCO - HUANUCO

Cadigo del Registro

C. ALIMENTOS Y BEBIDAS Sanitario
1 HARINA DE QUINUA, MACA Y HOJUELAS DE AVENA, E5612215N
AZUCARADA ENRIQUECIDAS CON VITAMINAS Y MINERALES - YACRPR

"COPESA", en bolsas de polietileno, polipropileno, coextruido de 1 a
3 milésimas de pulgada de espesor de 50 g hasta 5000 g, sacos de
polipropileno y polietileno de primer uso de 05 kg hasta 70 kg.

Vida Util del Producto: 06 meses

D. REGISTRO

La Direccién General de Salud Ambiental autoriza la inscripcién o reinscripcion en el Registro Sanitario de
Alimentos y Bebidas de Consumo Humano de los productos descritos en el item C bajo las siguientes

condiciones:

a. La empresa y su representante legal son solidariamente responsables de que los productos descritos
en el item C sean puestos en el mercado nacional en condiciones inécuas y aptas para el consumo
humano.

b. Cualquier cambio en el envase, presentacion, requerird una notificacién a la DIGESA, la cual
incorporara dicho cambio en el Registro, previa evaluacion.

c La vigencia de la presente autorizacién de inscripcién o reinscripcién en el Registro Sanitario de
Alimentos y Bebidas es de cinco afos a partir de la fecha de su expedicion.

d. La empresa esta obligada a rotular el(los) producto(s), cuyo Registro Sanitario se otorga, con arreglo a

lo establecido en el art. 117° del Decreto Supremo 007-98-SA. "Reglamento sobre Vigilancia y Control
Sanitario de Alimentos y Bebidas".

e Esta inscripcién esta sujeta a vigilancia sanitaria por parte de DIGESA, la cual podra revocarla.

La empresa esta obligada a comunicar por escrito a la DIGESA cualquier cambio o modificacion en los

datos o condiciones bajo las cuales se otorgd el Registro Sanitario a un producto o grupo de productos,

por lo menos siete ( 7) dias habiles antes de ser efectuada, acompafiando los recaudos o informacién

que sustente dicha modificacién.

g. Los Disefios de etiqueta son competencia del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccién de la Propiedad Intelectual — INDECOPI, conforme a lo establecido en Art. 5° de la Ley N°
28405 - Ley de Rotulado de Productos Industriales Manufacturados. La DIGESA solo tiene
competencia en el marco de lo establecido en el Articulo 117° “Contenido del rotulado” del Reglamento
sobre Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas aprobado con Decreto Supremo N° 007-98-

-
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