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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo determinar la influencia de las
relaciones publicas en el comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes
de lujo, puesto que en la actualidad las relaciones publicas han cobrado mayor protagonismo
en las marcas de perfumes de lujo, y el desarrollo de sus diversas estrategias aplicadas en el
sector puede llegar influir en el comportamiento del consumidor trujillano. Esta investigacion
es de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de disefio no experimental, de corte transversal
y de alcance correlacional causal, con una poblacién de mujeres trujillanas de 20 a 60 afios
consumidoras de perfumes de lujo y residentes en la ciudad de Trujillo, y con una muestra
de 384 unidades de estudio. Como técnica de recoleccion de datos se hizo uso de una
encuesta, en donde se obtuvo como resultado que las relaciones publicas influyen en un
27.5% en el comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo (R? =
0.275) y una significancia < 0.01. Concluyendo que es importante idear nuevas estrategias
de relaciones publicas para el consumidor trujillano, debido a que, no en todos los casos las

estrategias utilizadas en el extranjero funcionan de manera dptima con el publico trujillano.

Palabras clave: Relaciones publicas, comportamiento del consumidor, perfumes de lujo,

comunicaciones.
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I CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica

Hablar de perfumes de lujo, es hablar de experiencias, emociones y recuerdos. En la
actualidad el comportamiento de las consumidoras de perfumes de lujo ha cambiado y con
ello la forma en como las marcas se comunican. Atras quedo la forma en como las marcas de
perfumes atraian a sus consumidores por medio de comerciales, y es que el consumidor ya
no busca solo calidad y una buena presentacion; busca algo que no sabia que necesitaba, una
experiencia que empiece desde antes de querer adquirir el perfume. Todo esto va de la mano
con la imagen de marca y su comunicacion, es aqui donde las relaciones publicas juegan un
rol fundamental mediante estrategias “para aumentar la notoriedad y la conciencia de la
marca, y asimismo proteger su imagen y reputacion corporativa” (Cuenca, Compte, Zeler,
2022). Por otra parte, el comportamiento del consumidor es clave en el desarrollo de las
diversas estrategias de relaciones publicas, ya que permite ver la “actividad de los propios
consumidores, en donde ellos buscan, evalian y adquieren un producto o servicio”

(Gonzales, 2021).

Enfocandonos en el consumidor, el presente estudio se centra en las mujeres, aquellas
que son consumidoras de perfumes de marcas de lujo. Este grupo de mujeres tiende a adquirir
perfumes de alta gama como una forma de autocuidado a si mismas, ya que forman parte de
su rutina de belleza diaria y con un perfume logran lo que desean proyectar de manera
sensorial. Asimismo, Cristina Quifiones autora del libro Estrategias con Calle, agrupa a este
nuevo tipo de mujer empoderada en una tendencia llamada Mujernizacion, en la parte 4

capitulo 1 de su libro; en donde menciona que son mujeres “independientes y autonomas, y

11
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que no sienten la necesidad de comportarse como un hombre para ser exitosas, sino solo ser
ellas mismas” (Quiniones, 2019). Este seria el perfil principal de una consumidora de
perfumes de lujo, ya que es una mujer independiente que se enfoca en ella misma, se quiere
y se cuida, y no siente la necesidad de renunciar a su feminidad para mostrarle al mundo

quien es, y que sea tomada en serio.

En funcioén al consumidor trujillano, se considera que es un tipo de consumidor
“nostalgico, alegre, sensible, conservador, le encantan las sorpresas y tiene buen gusto”
(Universidad Privada del Norte, 2015); lo que hace alusion a que seria un potencial cliente
de perfumes de lujo por su personalidad nostalgica al recordar buenos momentos y tener buen
gusto al momento de elegir un producto, basandose en la calidad y presentacion. Asimismo,
“el trujillano dejo de fijarse en el precio para exigir productos con mayor valor agregado”

(Universidad Privada del Norte, 2015), dando la posibilidad de que consuma lujo.

Centrandonos en las variables del presente estudio, en el afio 2020 con la llegada de
la pandemia el comportamiento del consumidor cambid, y con ello las relaciones publicas
tuvieron que adaptarse y cambiar sus estrategias, que en su momento eran de forma fisica 'y
con otro tipo de medios. Una empresa que se supo adaptar muy bien fue el Grupo L’Oréal,
en donde “realizaron todos los lanzamientos que tenian planeados a través de medios de
comunicacion” (L’Oréal Group, 2020), una estrategia clasica en relaciones publicas,
teniendo en cuenta que el comportamiento del consumidor se transformé debido a la
pandemia y sus consumidores se encontraban solo en casa. Esta estrategia hizo que “a finales
de septiembre, la division L’Oréal Luxe, registre elevadas ventas en tres de sus perfumes
(Angel Nova de Mugler, Voce Viva de Valentino, My Way de Giorgio Armani); superando

considerablemente a su mercado gracias a un plan muy so6lido de lanzamientos. Ademas,

12
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junto a ellos, registré un gran éxito el perfume Libre de Yves Saint Laurent e Idole de

Lancome” (L ’Oréal Group, 2020).

Por otro lado, en el afio 2022, Chanel optd por abrir diversos “pop ups y la
inauguracion de la exposicion Le Grand Numéro de Chanel en Paris, un evento para celebrar
el patrimonio y la artesania de la firma francesa detras de sus perfumes mas iconicos (Chanel
N°5, Chance de Chanel, Coco Mademoiselle, Bleu de Chanel), en donde brindaba una
experiencia inmersiva a sus consumidores” (Chanel, 2023). De esta forma se evidencia que
en afo 2022, Chanel opt6 por desarrollar estrategias de relaciones publicas, ofreciendo una
exposicion totalmente gratuita, en donde sus consumidores podian vivir “una experiencia de
inmersion fisica y emocional en la historia e inspiracion de las fragancias mas iconicas de la
firma” (Vogue Magazine Esparia, 2022). Esto dio por resultado, que Chanel “logre un
desempeiio financiero soélido en 2022, con un crecimiento de dos digitos en todas sus
categorias, incluyendo la linea de perfumes” (Chanel, 2023), demostrando que dicho evento

influy6 en el comportamiento de sus consumidores.

En un contexto mas actual, las relaciones publicas siguen siendo esenciales para las
marcas de perfumes de lujo y “el magnetismo de las celebridades es utilizada como estrategia
de venta, en donde varias personalidades han facilitado su rostro, cabello y cuerpos a diversas
campaiias; usualmente desempefiando el rol de embajadores™ (Latex Magazine, 2022). En
2023 una marca que estd optando por usar celebridades como imagen es Giorgio Armani,
“en donde Sydney Sweeney, ha sido la elegida por Giorgio Armani para ser imagen del
perfume My Way” (Grazia Magazine México y Latinoamérica, 2023). Por otra parte,
“Carolina Herrera apuesta nuevamente por la modelo Karlie Kloss, para el lanzamiento del

perfume Good Girl Blush” (Elle Magazine, 2023). Basandonos en el comportamiento del

13
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consumidor, “la acogida que tienen los productos en donde la imagen es una celebridad, se
debe a que hace que el producto proyecte una imagen aspiracional, ya que las personas
comunmente no suelen tener contacto con celebridades en su dia a dia” (Latex Magazine,
2022). Con lo anteriormente mencionado, es importante que las empresas utilicen relaciones
publicas, de lo contrario, no podrian “conocer con quienes se relacionan, conocer a sus
consumidores y satisfacer sus necesidades en funcion a los objetivos de la empresa” (Castillo,
2010). Y en cuanto al comportamiento del consumidor, si las empresas no le dieran la
importancia suficiente, no podrian “satisfacer las necesidades de sus consumidores, debido a
que estas necesidades s6lo pueden satisfacerse entendiendo a la gente, las cuales usarian el

producto que la empresa trata de venderles” (Solomon, 2008).

Por ende, se considera importante abordar el tema “Mds alla de la fragancia: La
influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del consumidor trujillano de
marcas de perfumes de lujo, 2023”, debido a que “la investigacion aporta valor tedrico y se
llenara un vacio de conocimiento” (Hernandez, Ferndndez, Baptista, 2014) en funcion a las
relaciones publicas y el comportamiento del consumidor en el rubro de perfumeria de lujo.
Puesto que, en la actualidad las relaciones publicas han cobrado mayor protagonismo en las
marcas de perfumes de lujo, y el desarrollo de sus diversas estrategias aplicadas en el sector
puede llegar a influir en el comportamiento del consumidor trujillano. Ademads, nos
encontramos en una época en donde la imagen de marca, la credibilidad y prestigio juegan
un rol importante en el posicionamiento de una marca. Asimismo, el presente estudio “cuenta
con una relevancia social” (Herndndez, Fernandez, Baptista, 2014), la cual beneficiara a las
empresas de retail que venden perfumeria de lujo en la ciudad de Trujillo. Dado que, la

investigacion permitird conocer a las consumidoras trujillanas de perfumes de lujo; un

14
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segmento que no solo se ve influenciado por la imagen de marca, sino que es fiel a sus valores
y percepciones, y busca una marca que se alinee a ello. De esta forma, se identificara un
nuevo perfil de consumidor, y las empresas del sector podran ajustar su comunicaciéon y

estrategias, logrando asi conectar con este segmento.

1.2 Formulacion del problema

(Cual es la influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del consumidor

trujillano de marcas de perfumes de lujo?

1.3 Objetivos

I.3.1 Objetivo General

Determinar la influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del

consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

1.3.2 Objetivos Especificos

Establecer la influencia de las relaciones publicas en la dimension cultural del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Identificar la influencia de las relaciones publicas en la dimension social del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Reconocer la influencia de las relaciones publicas en la dimension personal del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

15
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Indagar la influencia de las relaciones publicas en la dimensién psicoldgica del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

1.4 Hipotesis

1.4.1 Hipotesis General

La influencia de las relaciones publicas sobre el comportamiento del consumidor

trujillano de marcas de perfumes de lujo es alta y significativa.

1.4.2 Hipotesis Nula

La influencia de las relaciones publicas sobre el comportamiento del consumidor

trujillano de marcas de perfumes de lujo no es alta y significativa.

I.5 Antecedentes

I.5.1 A nivel Internacional

Dhanesh, Duthler (2019), su articulo “Relationship management through social
media influencers: Effects of followers, awareness of paid endorsement”, plantea como
objetivo analizar efectos de la publicidad hecha por influencers en las redes sociales
(estrategia de relaciones publicas) y como ellos influyen en sus seguidores. La investigacion
es de enfoque cuantitativo, aplicando un cuestionario tipo Likert a 269 estudiantes
universitarios y analizando los resultados en SPSS version 24. Se obtuvo como resultado una
relacion positiva entre el reconocimiento de la publicidad pagada hecha por influencers y la

intencion de compra = p<001 y una influencia de 27% (R2 = .270).
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Otero y Giraldo, (2019) en su articulo “La comunicacion integrada de marketing: un
andlisis empirico desde la perspectiva del consumidor joven”, plantean como objetivo
categorizar los factores de las comunicaciones integradas de marketing segin las
calificaciones de los consumidores jovenes de Coatzacoalcos, México y Villavicencio,
Colombia con una muestra de 1.591 personas, mediante el estudio de las variables relaciones
publicas, marketing directo, publicidad, marketing digital, promocién de ventas y las
variables género, pais de origen y edad. Para ello aplicaron una investigacion de enfoque
cuantitativo a través del uso de preguntas de tipo escala de Likert en funcion a la
comunicacion y software SPSS, version 18; en donde se determind que los elementos mas
influyentes son marketing directo con un promedio de 2,9/4 y relaciones publicas con un
promedio de 2,7/4; asimismo consideran relevante al marketing online con un promedio de
2,5/4, a la promocion de ventas con un promedio de 2,3/4 y la publicidad con un promedio

de 2,4/4.

Sama (2019) en su articulo “Impact of media advertisements on consumer
behaviour”, plantea como objetivo identificar los efectos de los anuncios en medios de
comunicacion tales como television, radio, revistas e internet, los cuales son utilizados
también en relaciones publicas y analizar el comportamiento del consumidor en el proceso
de compra. Para ello aplico una investigacion de enfoque cuantitativo a través de un
cuestionario realizado a 529 estudiantes con la escala de Likert y analizando los datos
mediante el software SPSS; en donde los hallazgos determinaron que la publicidad por
television tiene un impacto significativo en las etapas AWR (conciencia), INT (interés) y
CON (conviccion) de CB (comportamiento del consumidor), los anuncios de radio no

presentaron ningin impacto en las etapas de CB (comportamiento del consumidor), Los
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anuncios por periddicos tienen un impacto significativo en el comportamiento de AWR
(conciencia), INT (interés), CON (conviccidon), PUR (compra) y PPUR (poscompra), los
anuncios en revistas tienden a cambiar significativamente el comportamiento PUR (compra)
y PPUR (poscompra), los anuncios online afectan las etapas AWR (conciencia), INT (interés)
y CON (conviccidn) de los consumidores y los medios online se usan mas para crear AWR

(conciencia) y no presentaron ningiin impacto en el PURDEC (decision de compra).

Navarro, Moreno, Molleda, Khalil, Verhoeven (2020) en su articulo “The challenge
of new gatekeepers for public relations. A comparative analysis of the role of social media
influencers for European and Latin American professionals”, plantean como objetivo
analizar el rol de los influencers en redes sociales (estrategia de relaciones publicas) y su
influencia para los profesionales europeos y latinoamericanos. La investigacion es de
enfoque cuantitativo, aplicando un cuestionario a 2710 profesionales y analizando los
resultados en SPSS. Se obtuvo como resultado que el 77,2 % de los profesionales
latinoamericanos de relaciones publicas consideran que los influencers son importantes para
sus actividades de relaciones publicas, mientras que, en los paises europeos, solo el 58,4 %

de los profesionales consideran que los influencers son importantes.

Ortega (2020) en su articulo “Efectos del Covid-19 en el comportamiento del
consumidor: Caso Ecuador”, plantean como objetivo investigar los efectos que la pandemia
ocasiona en el comportamiento del consumidor, analizando las variables de factores
personales, sociales, psicoldgicos y culturales. Para ello aplicaron una investigacion de
enfoque cuantitativo mediante una encuesta online tipo Likert a 658 consumidores de 4

generaciones (Baby Boomers, Generacion X, Generacion Y, Generacion Z). Se obtuvo como
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resultado una influencia de 21.6% en el factor cultural, 31.6% en el factor social, 14.6% en

el factor personal y 9% en el factor psicoldgico.

Binti, Bin, Haque, Mohd (2023) en su articulo “Marketing mix influence on consumer
buying behavior: a case study on the cosmetics industry”, plantean como objetivo estudiar
el efecto del marketing mix en comportamiento de compra del consumidor en el contexto del
sector cosmético de Malasia. Para ello aplicaron una investigacion de enfoque cuantitativo a
través del uso de un cuestionario desarrollado por 240 consumidores de cosméticos. En donde
se determind que, el marketing mix influye en el comportamiento del consumidor en un
51.2% (R2 = 0.512). Indicando que la variable independiente influye en la dependiente, por
lo que es fundamental aplicar el mix de marketing antes para poder predecir el

comportamiento de los consumidores.

I.5.2 A nivel Nacional
Huerta, Huaranga, Anaya, Concepcion (2022) en su articulo “Marketing de

influenciadores y su efecto en la intencion de compra de los consumidores de prendas
ecoldgicas”, plantean como objetivo examinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor, las actitudes y creencias, al momento de comprar ropa ecologica promocionada
mediante la estrategia de influencer marketing. Para ello aplicaron una investigacion de
enfoque cuantitativo a través de un cuestionario en donde se encuesto a 279 residentes en las
ciudades de Chiclayo y Trujillo, y se analiz6 los resultados en el software SmartPL.S3.3.0; en
donde se determin6 demograficamente que el 54,6% pertenecian al sexo femenino y el 45,4%
al masculino, solamente el 1,0% de los encuestados era menor de 18 afios, el 52,5% se

encontraba en un rango de edad entre los 19 y 24 anos, el 28,3% se encontraba entre los 25

19



“Mas Alla de la Fragancia: La Influencia de
1 UPN las Relaciones Publicas en el Comportamiento

Yoo del Consumidor Trujillano de Marcas de

DEL NORTE Perfumes de Lujo, 2023”

y 30 anos y el 18,2% tenian més de 30 afios. En nivel de educacion, el 47,6% eran bachilleres,
el 38,6% eran titulados, y solo el 12,8% tenian maestria. El 98,4% usa redes sociales
diariamente, el 0,9% semanalmente y el 0,7% la una vez al mes. Por otra parte, aplicando
el alfa de Cronbach se determind que se tiene una fiabilidad superior a 0,7, la validez
convergente se comprobo6 a través de cargas factoriales superiores a 0,07 y se tuvo un valor
medio de todos los constructos superior a 0,05. Lo que demostr6 que hubo validez

convergente.

Pretel, Da Frutos, Sanchez (2018) en su articulo “Relacion entre marca y el
consumidor en las redes sociales.: estudio del vinculo afectivo de los jovenes con dos marcas
tecnologicas”, plantean como objetivo analizar el comportamiento del consumidor ante la
comunicacion de marca y como esto contribuye a la mejora de las empresas. Para ello
aplicaron una investigacion de enfoque cuantitativo a través de un cuestionario a 641 alumnos
de 21 a 25 afios de universidades publicas y privadas de Espafia y el método utilizado para
sacar la muestra fue bola de nieve. Se determinod que la valoracion media de Apple es mayor
a la de Samsung, en donde en la dimension “afecto” Apple tiene una media de 2,5 puntos y
Samsung de 2,3, ademas la diferencia de medias es significativa (t=5,058; g.l.= 640;
sig.=0,000). En la dimension “pasion” las diferencias entre ambas marcas son mayores, en
donde 3,1 es para Apple y 2,5 es para Samsung, con una diferencia significativa de (t=17,811;
2.1.=640; sig.=0,000). En la dimensiéon “conexion” Apple presenta una media de 2,4% y
Samsung de 2,1%, su diferencia es significativa a (t=3,874; g.1.=640; sig.=0,000). En la
dimension “afecto” Apple tiene una puntuacion de 2,8 y Samsung de 2,3 y su diferencia
estadisticamente significativa (F=85,671; g.1.= 639; sig.0,000). La dimension “pasioén” es la

mejor valorada por ambos grupos y fueron estadisticamente significativas (F=67,673; g.1.=
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639; sig.0,000). Por ultimo, en la dimension “conexidon” se evidencia las valoraciones de los
fans y no fans, en el grupo de fan la puntuacién media es de 3,1 y los no fans tienen una
puntuacion de 2,0, estas diferencias son estadisticamente significativas. (F=204,365; g.l.=
639; sig.0,000). Demostrando que hay un fuerte vinculo emocional de los seguidores en el

afecto, la conexion y la pasion que sienten con la marca.

I.5.3 A nivel Local

Barja (2017) en su tesis de grado “El comportamiento del consumidor de los productos
Natura Cosmeéticos en el distrito de Trujillo, 2017, plantea como objetivo identificar el
comportamiento del consumidor de la marca de maquillaje y perfumeria Natura en el distrito
de Truyjillo. Para ello aplico una investigacion de enfoque cuantitativo a través de un
cuestionario a mujeres de 17 a 45 afios que vivan en el distrito de Trujillo y encuestas; en
donde se determind segun las dimensiones que la dimension “factor cultural” tiene un
promedio de 3,3, la dimension “factor social” tiene un promedio de 3,4, la dimension “factor
personal” tiene un promedio de 3,5 y la dimension “factor psicoldgico” tiene un promedio de
3,3. Concluyendo hay una alta influencia de los factores del comportamiento del consumidor

hacia los consumidores, ya que esto determina su decisiéon de compra.

Garcia (2019) en su tesis de maestria “Las relaciones publicas y su incidencia en el
fortalecimiento de la imagen institucional del Colegio de Periodistas de La Libertad ario
2019, plantea como objetivo identificar si las RRPP influyen en la mejora de la imagen de
marca del Colegio de Periodistas de La Libertad en el afio 2019. Para ello aplico una
investigacion de enfoque cuantitativo a través de cuestionarios a 238 miembros de la

institucion y el uso software SPSS V23; en donde se determind que las relaciones publicas
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influyen significativamente en la imagen corporativa, obteniendo que la relacion entre ambas

variables equivale a 0,842 y con un impacto significativo de p-valor=0.000 (p-valor<0.01).

1.6 Marco Teorico
1.6.1 Relaciones Publicas

1.6.1.1 Definicion de Relaciones Publicas

Aced (2018) define relaciones publicas como la gestion de las relaciones entre las
empresas y sus consumidores, ademas sefiala el uso del término en el campo de la publicidad.
Por otra parte, Di Génova (2018) define relaciones publicas como una ciencia que estudia la
comunicacion e interaccion de una empresa con su publico; el cual es un proceso hecho a
base de estrategias para posicionar la marca en la mente de sus consumidores y proyectar una

buena imagen corporativa basada en los valores de la empresa.

I.6.1.2 Dimensiones de Relaciones Publicas

Nutsugah, Anani-Bossman (2023) indican como dimensiones de Relaciones Publicas
en su articulo de investigacion a dos factores que forman parte de la variable mencionada. A

continuacion, se mencionan las dos dimensiones:

1.6.1.2.1 Reputacion Corporativa

“Se considera que las relaciones publicas contribuyen a mantener y construir

la reputacion corporativa de una empresa” (Nutsugah, Anani-Bossman, 2023).

1.6.1.2.2 Comunicacion de la Responsabilidad Social Empresarial

“En el campo de la comunicacion, la responsabilidad social empresarial (RSE)

contribuye a la retencion de clientes. La comunicacion de la RSE presenta a las
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entidades como organizaciones éticas y respetuosas frente a sus consumidores”

(Nutsugah, Anani-Bossman, 2023).

Chen, Hung-Baesecke, Chen (2019) indican como dimension de Relaciones Publicas
en su articulo de investigacion a un factor que conforma la variable mencionada. A

continuacion, se menciona la dimension:

1.6.1.2.3 Comunicacion

Dentro del articulo de cita a Gruning, Hunt (1984), los cuales sefialan que “la
dimension comunicacion conceptualiza las relaciones publicas como el manejo de la

comunicacion entre la empresa y su publico”.

1.6.1.3 Posicion Teorica de Relaciones Publicas

Soria (2018) presenta una posicion teorica de relaciones publicas, en donde sefala
que “se trata de una disciplina con un importante origen social que legitima su

conceptualizacion y su forma de influir en la organizacion de entidades y de las personas”.

1.6.2 Comportamiento del Consumidor

1.6.2.1 Definicion de Comportamiento del Consumidor

Salomoén (2017) define comportamiento del consumidor como los diferentes procesos
que pasa una persona o grupo de personas al momento de analizar, comprar y usar un
producto o servicio para satisfacer sus necesidades. Por otra parte, Rivas, Grande (2017)
definen comportamiento del consumidor como un analisis de las conductas de los

consumidores, los cuales adquieren un producto y lo consumen.
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1.6.2.2 Dimensiones de Comportamiento del Consumidor

Moreno, Ponce, Moreno (2021) indican como dimensiones de Comportamiento del
Consumidor en su articulo de investigacion a cuatro factores que forman parte de la variable
mencionada. Para determinar las dimensiones se basaron en los autores Kotler y Armstrong
(2012), los cuales presentaron 4 factores. A continuacion, se mencionan las cuatro

dimensiones:

1.6.2.2.1 Cultural

Dentro del articulo se cita a Kotler y Armstrong (2012), los cuales sefalan que
la dimensién cultural “estd conformada por los valores, percepciones Yy

comportamientos, los cuales los individuos de una sociedad aprenden de su entorno”.

1.6.2.2.2 Social

Dentro del articulo se cita a Kotler y Armstrong (2012), los cuales sefalan que
la dimension social “esta conformada por los grupos sociales a los que pertenece un

individuo, los cuales pueden influencian en su decision de compra”.

1.6.2.2.3 Personal

Dentro del articulo se cita a Kotler y Armstrong (2012), los cuales sehalan que
la dimension personal “esta conformada por la edad y la etapa en el ciclo de vida del
individuo; debido a que la edad, la situacién econdémica y el estilo de vida son factores

claves en la decision de compra”.

1.6.2.2.4 Psicologica

Dentro del articulo se cita a Kotler y Armstrong (2012), los cuales sefialan que
la dimension psicoldgica “estd conformada por sus motivaciones, creencias y

actitudes de un individuo”.
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Cueva, Sumba, Delgado (2021) indican como dimensiones de Comportamiento del
Consumidor en su articulo de investigacion a dos factores que forman parte de la variable

mencionada. A continuacidn, se mencionan las dos dimensiones:

1.6.2.2.5 Busqueda de Informacion

Al no contar con definicion de la dimension en el articulo, se extrajo una
definicion externa. Por ende, segin la Universidad Europea (2022), la dimension
busqueda de la informacion se da “cuando el consumidor identifica su necesidad y se

propone buscar mayor informacién del producto o servicio”.

1.6.2.2.6 Decision de Compra

Al no contar con definicion de la dimension en el articulo, se extrajo una
definicion externa. Por ende, segin la Universidad Europea (2022), la dimension
decision de compra se da “cuando el consumidor tiene la intencion de adquirir un

producto o servicio de su preferencia”.

1.6.2.3 Posicion Tedrica de Comportamiento del Consumidor

Gonzales (2021) presenta una posicion tedrica de comportamiento del consumidor,
en donde sefiala que “el comportamiento del consumidor es un estudio que busca identificar

como reacciona el consumidor tomando en cuenta sus procesos mentales y emocionales”.

1.7 Justificacion

La presente investigacion crea un aporte tedrico debido a que se llenara un vacio de

conocimiento en funcion a las relaciones publicas y el comportamiento del consumidor en el
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rubro de perfumeria de lujo; ademés valida las teorias existentes. En funcion a ello la
investigacion “Mads alla de la fragancia: La influencia de las relaciones publicas en el
comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo, 2023” estd
apoyado en la teoria de Moreno, Ponce, Moreno (2021), debido a que brinda dimensiones

basadas en los autores Kotler y Armstrong, siendo asi dptimas para el desarrollo del estudio.

En funcion a la metodologia, la investigacion se basa en metodologia existente, la
cual se trabajara desde un enfoque cuantitativo correlacional, puesto que va a permitir al
trabajo asociar las variables relaciones publicas y comportamiento del consumidor, para

poder medir la influencia.

De manera inmediata, esta investigacion ayuda a analizar la actualidad de las
relaciones publicas, debido a que han cobrado mayor protagonismo en las marcas de
perfumes de lujo; y el desarrollo de sus diversas estrategias aplicadas en el sector puede llegar
influir en el comportamiento del consumidor trujillano. Ademas, nos encontramos en una
época en donde la imagen de marca, la credibilidad y el prestigio juegan un rol importante
en el posicionamiento de una marca, aumentando su valor percibido y con ello llegando a ser

considerado lujo.

II CAPITULO II: METODOLOGIA
I1.1 Tipo de Investigacion

II.1.1 Enfoque

La presente investigacion es de tipo cuantitativa, debido a que se trabajara con datos

numéricos y estadisticas. En donde la recopilacion y anélisis de datos del estudio seran
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cuantificados. Segin Alan, Cortez (2018), un estudio cuantitativo “también es llamado
empirico - analitico y se define como una investigacion basada en aspectos numéricos para

analizar, investigar y comprobar la informacion de un estudio”.

I1.1.2 Fin que persigue

El presente estudio es de tipo aplicado dado que resuelve un problema utilizando
herramientas cientificas. Segin Lozada (2014), una investigacion aplicada “tiene como
objetivo generar conocimiento con una aplicacion directa y en mediano plazo en la sociedad
o el sector estudiado. Por otra parte, este tipo de investigacion tiene un valor agregado debido

a que el conocimiento aplicado proviene de una investigacion basica”.

I1.1.3 Temporalidad

El estudio tiene una temporalidad transversal debido a que se trabajard en un
determinado periodo. Segun Cvetkovic-Vega, Maguiiia, Soto, Lama-Valdivia, Correa
(2021), un estudio de temporalidad transversal “es considerado util para determinar la
prevalencia de una condicion; en funcién a ello su sinénimo es estudio de prevalencia.
Ademas, un factor clave que lo define es la evaluacion en un periodo de tiempo determinado.

De igual manera, puede evaluar la asociacion de una o mas variables”.

I1.1.4 Alcance

La presente investigacion tiene un alcance de tipo correlacional causal debido a que
determinard la influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del consumidor.
Segun Ramos (2020), una investigacion de alcance correlacional “surge de la necesidad de

plantear una hipotesis en donde se establezca una relacion entre dos o mas variables. En una
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investigacion cuantitativa se aplica procesos estadisticos inferenciales, los cuales buscan

extrapolar los resultados para beneficiar a toda la poblacion estudiada”.

En el estudio, M es la muestra de la poblacion de consumidoras trujillanas de
perfumes de lujo; Ox es la medicion de la variable x; Oy es la medicion de la variable y; r

es el coeficiente de correlacion entre las dos variables.

Ox

—

T

Oy

I1.1.5 Diseno

El estudio tiene un disefio de investigacion no experimental debido a que no se
manipulardn las variables. Segun Arias (2021), “es un disefio en donde no hay estimulos a
las que se sometan las variables y los sujetos de estudio son evaluados en su contexto natural

sin alterar ninguna situacion”.

11.2 Poblacion y Muestra

I1.2.1 Poblacion

En funcion a la investigacion, se establece que el rango de personas comprende a
mujeres trujillanas de 20 a 60 afios que sean consumidoras de perfumes de lujo, y que residan

en la ciudad de Trujillo.
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La poblacion estudiada es infinita, debido a que no se tiene el ntimero total de mujeres

trujillanas en el rango de edad mencionado que consuman perfumes de lujo.

I1.2.2 Muestra

El muestreo a desarrollar en el presente estudio sera probabilistico debido a que se
tiene una poblacion infinita, ya que no se tiene una cantidad exacta. Por ende, se procede a
desarrollar la siguiente formula para poder hallar el nimero de personas que se deban

considerar como muestra.

Z,' xpxq
dZ

n=

Aplicando la férmula, el nivel de confianza (Z) tiene el valor de 1.96 el cual equivale
a un 95%; la probabilidad de éxito (p) tiene el valor de 0.5; la probabilidad de fracaso (q)
tiene el valor de 0.4 y el error admisible (d) tiene el valor de 0.05. Remplazando los valores

nos da como resultado una muestra de 384 unidades de estudio.

_ (1.96)?x 0.5+ 0.5
B (0.05)2

= 384

I1.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

I1.3.1 Técnica

La investigacion es de enfoque cuantitativo, en funciéon a ello la herramienta

seleccionada es la encuesta. Segun Arias (2021), 1a encuesta “es una herramienta que se lleva
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a cabo mediante un instrumento llamado cuestionario y brinda informacidn sobre opiniones,
comportamientos y/o percepciones de un grupo de individuos. Se suele obtener datos

numéricos”.

11.3.2 Instrumento

En el presente estudio se aplicara un cuestionario, el cual estd conformado por
preguntas cerradas, las cuales “permitirdn al participante elegir entre las diferentes
alternativas propuestas” (Meneses, 2016). Asimismo, las preguntas serdn de tipo ordinal y de

escala de Likert. Las alternativas del cuestionario serdn las siguientes:

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = No estoy segura
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Las preguntas del cuestionario estan relacionadas con las variables del presente
estudio (Relaciones Publicas y Comportamiento del Consumidor). Ademas, el cuestionario
incluye in total de 20 preguntas, de las cuales 10 seran relacionadas a la variable Relaciones
Publicas y las otras 10 preguntas seran relacionadas a la variable Comportamiento del

Consumidor. (Anexo 1)

11.4 Validez

Respecto a la validacion, el cuestionario en donde se encuentran ambas variables

(Relaciones Publicas y Comportamiento del Consumidor), cuenta con 3 validaciones por
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parte de expertos, 1 de ellos en marketing y 2 en administracion (anexo 3). Los expertos que

validaron el instrumento son:

e [a magister Natalia Di Natale Herndndez

e [a magister Juana Graciela Palma Vallejo

e El magister Johnny Enrique Gastanadui Villalva

11.5 Confiabilidad

Para comprobar que el instrumento de la presente investigacion sea consistente y

coherente, se procedi6 a realizar la prueba de Alfa de Cronbach; la cudl segin Tuapanta,

Duque, Mena (2017), hace referencia a “un indicador para medir la consistencia interna de

una escala, la cual sirve para evaluar la extension en que los items de un instrumento son

correlacionados”.

En funcion a ello, se procedio a realizar una prueba piloto a 15 personas que forman

parte de la poblacion del presente estudio, las cuales son mujeres trujillanas de 20 a 60 afios

que son consumidoras de perfumes de lujo y que residen en la ciudad de Trujillo. A

continuacion, los resultados obtenidos en la prueba de Alfa de Cronbach. Para mayor detalle

ver anexo 4.

Tabla 1

Confiabilidad de la variable Relaciones Publicas

Alfa de Cronbach

N° Elementos

0.96

10
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Nota: La prueba de Alfa de Cronbach realizada a la variable Relaciones

Publicas obtuvo como resultado 0.96, demostrando tener excelente

confiabilidad.

Tabla 2

Confiabilidad de la variable Comportamiento del Consumidor

Alfa de Cronbach

N° Elementos

0.91

10

Nota: La prueba de Alfa de Cronbach realizada a la variable Comportamiento

del Consumidor obtuvo como resultado 0.91, demostrando tener buena

confiabilidad.

I1.6 Proceso de Recoleccion y Analisis de Datos

En el proceso de recoleccion de datos de la presente investigacion se consideraron los

siguientes puntos:

e El instrumento a aplicar (cuestionario) es considerado apto para desarrollarse

en el campo.

e El cuestionario es aplicado de manera virtual y la herramienta utilizada es

Google Forms.
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e Para la prueba piloto el cuestionario fue desarrollado por 15 personas que

conforman la poblacion de la investigacion.

Por otra parte, en el proceso de analisis de datos de la investigacion se consideraron

los siguientes puntos:

e Los datos recolectados en la prueba piloto fueron vaciados a una hoja de
calculo de Excel, en donde se procedid a ordenarlos segin cada variable del
estudio.

e Se aplico la prueba de Alfa de Cronbach a los datos obtenidos en la prueba
piloto y se realizd con ambas variables de la investigacion. De esta forma, se

dio validez al instrumento.

I1.7 Aspectos Eticos

La presente investigacion ha sido llevada a cabo en funcion a los siguientes aspectos
éticos:
e Toda informacion cientifica extraida para el desarrollo de la investigacion ha
sido debidamente citada segiin las normas APA.
e FEl cuestionario y los datos extraidos son solo para fines estrictamente
académicos.

e Se respeta la legitimidad de los datos obtenidos mediante el cuestionario.
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III CAPITULO III: RESULTADOS

1.1 Objetivo General

Determinar la influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del

consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Tabla 3

Relacion de las Relaciones Publicas y el Comportamiento de Consumidor trujillano

de marcas de perfumes de lujo.

Correlaciones

Relaciones Comportamiento
Publicas del Consumidor
Coeficiente de 1.000 418"
Relaciones correlacion ' ’
Publicas Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 418" 1.000
Comportamiento ~ Correlacion ’
del Consumidor  Sjg. (bilateral) 0.000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la presente tabla (3), se verifica la existencia de una relacion significativa

(s1g.<0.01) y un alto nivel de correlacion entre las variables Relaciones Publicas y

Comportamiento del Consumidor, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.418.

Tabla 4

Influencia de las Relaciones Publicas en el Comportamiento de Consumidor

trujillano de marcas de perfumes de lujo.
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Resumen del modelo
R R cuadrado R cuadrado ajustado Desv. Error de
estimacion
,525 ,275 273 ,102
La variable independiente es COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Nota: En la presente tabla (4), el coeficiente de determinacion R cuadrado es de 0.275,
en donde se evidencia que las Relaciones Publicas influyen en el Comportamiento del

Consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo en un 27.5%.

Figura 1

Dispersion simple de Relaciones Publicas y Comportamiento del Consumidor

RELACIONES PUBLICAS

@ Obsevado
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10 20 30 40 S0
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35



“Mas Alla de la Fragancia: La Influencia de

UPN las Relaciones Publicas en el Comportamiento
Yoo del Consumidor Trujillano de Marcas de
DEL NORTE Perfumes de Lujo, 2023”

I11.2 Objetivo Especifico 1

Establecer la influencia de las relaciones publicas en la dimension cultural del
comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Tabla 5§

Relacion de las Relaciones Publicas con la Dimension Cultural del comportamiento

del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Correlaciones

Rel’a CI-ones Factor Cultural
Publicas
Coeficiente de ;
Relaciones correlacion 1.000 270
Publicas Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 284 o
Spearman o
Coeﬂmente de 270" 000
correlacion
Factor Cultural _ _
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la presente tabla (5), se verifica la existencia de una relacion significativa
(sig.<0.01) y un alto nivel de correlacion entre la variable Relaciones Publicas y la

dimension Factor Cultural, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.270.

Tabla 6

Influencia de las Relaciones Publicas en la Dimension Cultural del comportamiento

del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Resumen del modelo
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R cuadrado

R cuadrado ajustado

Desv. Error de
estimacion

,229

,053

,050

,116

La variable independiente es FACTOR CULTURAL.

Nota: En la presente tabla (6), el coeficiente de determinacion R cuadrado es de 0.053,

en donde se evidencia que las Relaciones Publicas influyen en el Factor Cultural del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo en un 5.3%.

Figura 2

Dispersion simple de Relaciones Publicas y la dimension Factor Cultural
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I11.3 Objetivo Especifico 2

Identificar la influencia de las relaciones publicas en la dimension social del
comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Tabla 7

Relacion de las Relaciones Publicas con la Dimension Social del comportamiento del

consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Correlaciones

Rel’a CI-ones Factor Social
Publicas
Coeficiente de ;
Relaciones correlacion 1.000 ,320
Publicas Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 284 o
Spearman o
Coeﬂmente de 320" 000
correlacion
Factor Social _ _
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la presente tabla (7), se verifica la existencia de una relacion significativa
(sig.<0.01) y un alto nivel de correlacion entre la variable Relaciones Publicas y la

dimension Factor Social, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.320.

Tabla 8

Influencia de las Relaciones Publicas en la Dimension Social del comportamiento del

consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.
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Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado ajustado Desv. Error de
estimacion

,291 ,085 ,082 114

La variable independiente es FACTOR SOCIAL.

Nota: En la presente tabla (8), el coeficiente de determinacion R cuadrado es de 0.085,
en donde se evidencia que las Relaciones Publicas influyen en el Factor Social del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo en un 8.5%.

Figura 3

Dispersion simple de Relaciones Publicas y la dimension Factor Social
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111.4 Objetivo Especifico 3

Reconocer la influencia de las relaciones publicas en la dimension personal del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.
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Tabla 9

Relacion de las Relaciones Publicas con la Dimension Personal del comportamiento

del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Correlaciones

Rel’ac[ones Factor Personal
Publicas
Coeﬂmente de 1.000 216"
Relaciones correlacion
Publicas Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman ~
Coeﬁme_n}e de 216" 1.000
correlacion
Factor Personal . .
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la presente tabla (9), se verifica la existencia de una relacion significativa
(sig.<0.01) y un alto nivel de correlacion entre la variable Relaciones Publicas y la

dimension Factor Personal, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.216.

Tabla 10

Influencia de las Relaciones Publicas en la Dimension Personal del comportamiento

del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado ajustado Desv. Error de
estimacion

,355 ,126 124 112

La variable independiente es FACTOR PERSONAL.
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Nota: En la presente tabla (10), el coeficiente de determinacion R cuadrado es de
0.126, en donde se evidencia que las Relaciones Publicas influyen en el Factor
Personal del comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de

lujo en un 12.6%.

Figura 4

Dispersion simple de Relaciones Publicas y la dimension Factor Personal
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IIL.5 Objetivo Especifico 4

Indagar la influencia de las relaciones publicas en la dimension psicoldgica del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Tabla 11

Relacion de las Relaciones Publicas con la Dimension Psicologica del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.
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Relaciones Factor
Publicas Psicolégico
Coeficiente de -
Relaciones correlacion 1.000 161
Publicas Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman -
Coefllczlente de 161" 1.000
Factor correlacion
Psicoldgico Sig. (bilateral) 0.002
N 384 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la presente tabla (11), se verifica la existencia de una relacion significativa

(sig.<0.01) y un alto nivel de correlacion entre la variable Relaciones Publicas y la

dimension Factor Psicologico, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.161.

Tabla 12

Influencia de las Relaciones Publicas en la Dimension Psicologica del

comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo.

Resumen del modelo

R R cuadrado

R cuadrado ajustado

Desv. Error de
estimacion

,176

,118

La variable independiente es FACTOR PSICOLOGICO.

Nota: En la presente tabla (12), el coeficiente de determinaciéon R cuadrado es de

0.031, en donde se evidencia que las Relaciones Publicas influyen en el Factor
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Psicolédgico del comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de

lujo en un 3.1%.

Figura 5

Dispersion simple de Relaciones Publicas y la dimension Factor Psicologico
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IV CAPITULO IV: DISCUSION

En el presente estudio, se establece como objetivo general, determinar la influencia
de las relaciones publicas en el comportamiento del consumidor trujillano de marcas de
perfumes de lujo. Segin Di Génova (2018), las relaciones publicas son una ciencia que
estudia la comunicacion e interaccion de una empresa con su publico; el cual es un proceso
hecho a base de estrategias para posicionar la marca en la mente de sus consumidores y

proyectar una buena imagen corporativa basada en los valores de la empresa. En la
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investigacion se encontrd mediante la prueba de Rho de Spearman, la existencia de una
relacién significativa (sig.<0.01) entre las dos variables del presente estudio, con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.418. Ademas, se hall6 que las relaciones publicas influyen
en el comportamiento del consumidor en un 27.5%. Dichos resultados obtenidos presentan
similitud con el articulo cientifico de Dhanesh, Duthler (2019), debido a que, presenta una
influencia del 27% de la publicidad pagada hecha por influencers (estrategia de relaciones
publicas) hacia la intencion de compra; esta siendo parte del comportamiento del consumidor.
Por otra parte, el articulo cientifico de Binti, Bin, Haque, Mohd (2023), presenta una
influencia del 51.2% por parte del marketing mix (promocién/rrpp), hacia el comportamiento
del consumidor. Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, las relaciones publicas
llegan a influenciar en el comportamiento del consumidor, ya que actualmente las relaciones
publicas son fundamentales para mantener la imagen corporativa de muchas empresas y una
comunicacion estratégica con sus los consumidores. Sin embargo, en algunas empresas la
influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del consumidor no es
significativa, debido a que posiblemente no desarrollan sus acciones de relaciones publicas

de manera eficaz, para que pueda influir en el comportamiento de sus consumidores.

Con respecto al objetivo especifico 1 del presente estudio, el cual es establecer la
influencia de las relaciones publicas en la dimension cultural del comportamiento del
consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo. Segiin Kotler y Armstrong (2012), la
dimension cultural esta conformada por los valores, percepciones y comportamientos, los
cuales los individuos de una sociedad aprenden de su entorno. En la investigacion se encontro
mediante la prueba de Rho de Spearman, la existencia de una relacion significativa

(sig.<0.01) entre las dos variables del presente estudio, con un coeficiente Rho de Spearman
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de 0.270. Ademas, se hall6 que las relaciones publicas influyen en la dimension cultural en
un 5.3%. Dichos resultados obtenidos presentan similitud media con la tesis de grado de
Barja (2017), los cuales presentan como resultado un 3.3% de influencia por parte del factor
cultural hacia el comportamiento del consumidor. Por otra parte, el articulo cientifico de
Ortega (2020) presenta una influencia del 21.6% hacia el factor cultural del comportamiento
del consumidor. Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, las relaciones publicas
pueden llegar a influenciar en el factor cultural en el comportamiento del consumidor, ya que
actualmente el estilo de vida, las costumbres y tradiciones de una persona influyen mucho en
su comportamiento de compra y es fundamental que las empresas tengan presente el factor
cultural al momento de realizar sus estrategias de relaciones. Sin embargo, en algunas
empresas el factor cultural no es importante y esto hace que sus acciones de relaciones
publicas no influyan en sus consumidores significativamente, ya que no conocen las

caracteristicas culturales de sus clientes.

Con respecto al objetivo especifico 2 de la presente investigacion, el cual es
identificar la influencia de las relaciones publicas en la dimension social del comportamiento
del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo. Segtin Kotler y Armstrong (2012),
la dimension social estd conformada por los grupos sociales a los que pertenece un individuo,
los cuales pueden influencian en su decision de compra. En la investigacion se encontro
mediante la prueba de Rho de Spearman, la existencia de una relacion significativa
(sig.<0.01) entre las dos variables del presente estudio, con un coeficiente Rho de Spearman
de 0.320. Ademas, se hall6 que las relaciones publicas influyen en la dimension social en un

8.5%. Dichos resultados obtenidos presentan similitud media con la tesis de grado de Barja
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(2017), los cuales presentan como resultado un 3.4% de influencia por parte del factor social
hacia el comportamiento del consumidor. Por otra parte, el articulo cientifico de Ortega
(2020) presenta una influencia del 31.6% hacia el factor social del comportamiento del
consumidor. Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, las relaciones publicas
pueden llegar a influenciar en el factor social en el comportamiento del consumidor, ya que
actualmente el entorno y grupos de pertenencia influyen mucho en su comportamiento de
compra y es fundamental que las empresas tengan presente el factor social al momento de
realizar sus estrategias de relaciones. Sin embargo, en algunas empresas el factor social no
es importante y esto hace que sus acciones de relaciones publicas no influyan en sus
consumidores significativamente, ya que no conocen las caracteristicas sociales de sus

clientes.

Con respecto al objetivo especifico 3 del presente estudio, el cual es reconocer la
influencia de las relaciones publicas en la dimension personal del comportamiento del
consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo. Segiin Kotler y Armstrong (2012), la
dimension personal esta conformada por la edad y la etapa en el ciclo de vida del individuo;
debido a que la edad, la situacion econdmica y el estilo de vida son factores claves en la
decision de compra. En la investigacion se encontrd mediante la prueba de Rho de Spearman,
la existencia de una relacion significativa (sig.<0.01) entre las dos variables del presente
estudio, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.216. Ademas, se hallo que las relaciones
publicas influyen en la dimension personal en un 12.6%. Dichos resultados obtenidos
presentan similitud media con la tesis de grado de Barja (2017), los cuales presentan como

resultado un 3.5% de influencia por parte del factor personal hacia el comportamiento del
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consumidor. Por otra parte, el articulo cientifico de Ortega (2020) presenta una influencia del
14.6% hacia el factor personal del comportamiento del consumidor. Tomando en cuenta lo
anteriormente mencionado, las relaciones publicas pueden llegar a influenciar en el factor
personal en el comportamiento del consumidor, ya que actualmente la edad, ocupacion y la
personalidad de una persona influyen mucho en su comportamiento de compra y es
fundamental que las empresas tengan presente el factor personal al momento de realizar sus
estrategias de relaciones. Sin embargo, en algunas empresas el factor personal no es
importante y esto hace que sus acciones de relaciones publicas no influyan en sus
consumidores significativamente, ya que no conocen las caracteristicas personales de sus

clientes.

Con respecto al objetivo especifico 4 del presente estudio, el cual es indagar la
influencia de las relaciones publicas en la dimension psicologica del comportamiento del
consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo. Segiin Kotler y Armstrong (2012), la
dimension psicoldgica estd conformada por sus motivaciones, creencias y actitudes de un
individuo. En la investigacion se encontré mediante la prueba de Rho de Spearman, la
existencia de una relacion significativa (sig.<0.01) entre las dos variables del presente
estudio, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.161. Ademas, se hall6 que las relaciones
publicas influyen en la dimension psicologica en un 3.1%. Dichos resultados obtenidos
presentan similitud con la tesis de grado de Barja (2017), los cuales presentan como resultado
un 3.3% de influencia por parte del factor psicologico hacia el comportamiento del
consumidor. Por otra parte, el articulo cientifico de Ortega (2020) presenta una influencia del
9% hacia el factor psicoldgico del comportamiento del consumidor. Tomando en cuenta lo

anteriormente mencionado, las relaciones publicas pueden llegar a influenciar en el factor
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psicolégico en el comportamiento del consumidor, ya que actualmente la percepcion,
actitudes y creencias de una persona influyen mucho en su comportamiento de compra y es
fundamental que las empresas tengan presente el factor psicoldgico al momento de realizar
sus estrategias de relaciones. Sin embargo, en algunas empresas el factor psicolégico no es
importante y esto hace que sus acciones de relaciones publicas no influyan en sus
consumidores significativamente, ya que no conocen las caracteristicas psicologicas de sus

clientes.

V CAPITULO V: CONCLUSIONES

Se determind que las relaciones publicas influyen minimamente en el
comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo; dando como
resultado una baja influencia de 27.5% obtenido de R* = 0.275. Asimismo, se obtuvo una
significancia < 0.01 con un coeficiente Rho de Spearman de 0.418. Por otra parte, se
considera importante idear nuevas estrategias de relaciones publicas para el consumidor
tryjillano, debido a que, no en todos los casos las estrategias utilizadas en el extranjero

funcionan de manera 6ptima con el publico trujillano.

Se establecid que las relaciones publicas no influyen en la dimension cultural del
comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo; dando como
resultado una muy baja una influencia de 5.3% obtenido de R*=0.053. Asimismo, se obtuvo
una significancia < 0.01 con un coeficiente Rho de Spearman de 0.270. Por otra parte, es
importante considerar la percepcion del publico trujillano hacia las marcas de lujo, en este
caso los perfumes, para poder enfocar las estrategias de relaciones publicas en funcion al

comportamiento del publico trujillano.
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Se identificé que las relaciones publicas no influyen en la dimension social del
comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo; dando como
resultado una muy baja influencia de 8.5% obtenido de R? = 0.085. Asimismo, se obtuvo una
significancia < 0.01 con un coeficiente Rho de Spearman de 0.320. Por otra parte, es
importante considerar el entorno social y familiar del consumidor trujillano de perfumes de
lujo y si ello influye en su decision de compra, para poder enfocar las estrategias de relaciones

publicas en funcion a ello.

Se reconocié que las relaciones publicas influyen minimamente en la dimension
personal del comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo; dando
como resultado una baja influencia de 12.6% obtenido de R* = 0.126. Asimismo, se obtuvo
una significancia < 0.01 con un coeficiente Rho de Spearman de 0.216. Por otra parte, es
importante considerar la edad, la situacion economica y el estilo de vida del consumidor
trujillano de perfumes de lujo, para poder enfocar las estrategias de relaciones publicas en

funcion a ello.

Se indago que las relaciones publicas no influyen en la dimension psicoldgica del
comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo; dando como
resultado una muy baja influencia de 3.1% obtenido de R? =0.031. Asimismo, se obtuvo una
significancia < 0.01 con un coeficiente Rho de Spearman de 0.161. Por otra parte, es
importante considerar las actitudes y motivaciones del consumidor trujillano de perfumes de

lujo, para poder enfocar las estrategias de relaciones publicas en funcion a ello.
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VI ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA INFLUENCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR TRUJILLANO DE MARCAS DE

PERFUMES DE LUJO, 2023

Estimada participante:

Solicitamos tu apoyo con el llenado del presente cuestionario, el cual permitira conocer tu
opinién sobre la influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del
consumidor trujillano de marcas de perfumes de lujo, 2023.

Edad: [ ] 2045 [ ] 46-60
Género: |:| Mujer |:| Hombre

Distrito donde reside en la ciudad de Trujillo: |

Consumes perfumes de lujo: SI |:| NO |:|

En una escala del 1 al 5; en donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2 es EN
DESACUERDO, 3 es NO ESTOY SEGURA, 4 es DE ACUERDO y 5 es
TOTALMENTE DE ACUERDOQO. Responda que tan de acuerdo se encuentra con los

enunciados:

NO

VARIABLE RELACIONES PUBLICAS

Dimension: Reputacion Corporativa

Las marcas de perfumes de Iujo deben tener una buena IMAGEN DE MARCA y con
ello una buena reputacion para que pueda comprar sus productos.

Si una marca de perfumes de lujo tiene poca CREDIBILIDAD no puedo confiar en la
calidad de sus productos porque no me trasmite una buena reputacion.

La forma en como una marca de perfumes de lujo es PERCIBIDA (positiva o
negativamente) por sus consumidores, influye mucho en su reputacion.

Dimension: Comunicacion de la Responsabilidad Social Empresarial

Considero importante que las marcas de perfumes de lujo comuniquen de forma clara
y concisa sus acciones de RESPONSABILIDAD SOCIAL a sus consumidores.

Si una marca de perfumes de lujo no tiene buenos VALORES (es racista, machista,
xenofoba, etc.), es dificil que considere comprar sus productos.
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6 | Que una marca de perfumes de lujo sea SOSTENIBLE con el medio ambiente y lo
comunique a sus consumidores, hace que para mi tenga un valor agregado frente a
otras marcas.

Dimension: Comunicacion

7 | Una marca de perfumes de lujo que tiene COMUNICACION con su audiencia por
diferentes medios (redes sociales, email marketing, etc.), me genera mayor confianza
como consumidora.

8 | Las marcas de perfumes de lujo que se comunican mediante estrategias de relaciones
publicas (influencers, prensa, eventos, celebridades como imagen), son las que logran
PERSUADIRME y mantenerse en mi mente como consumidora.

Si una marca de perfumes de lujo cometid un error y se encuentra en medio de una
9 | polémica, la forma en como esta lidie con la CRISIS y comunique su descargo o
disculpas, influye en si vuelvo a creer en la marca.

10| Una marca de perfumes de lujo que tiene una buena comunicacion logra generar un
VINCULO y una buena relaciéon conmigo como clienta.

Fuente: Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5; en donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2 es EN
DESACUERDO, 3 es NO ESTOY SEGURA, 4 es DE ACUERDO y 5 es
TOTALMENTE DE ACUERDOQO. Responda que tan de acuerdo se encuentra con los
enunciados:

Ne VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Dimension: Factor Cultural 123

Considera que culturalmente las mujeres trujillanas tienen la COSTUMBRE de utilizar
perfumes de marcas de Iujo.

2 | Su creencia religiosa no influye en su COMPORTAMIENTO al momento de querer
comprar perfumes de marcas de lujo.

Dimension: Factor Social

3 | Alguna vez ha comprado perfumes de marcas de lujo por recomendacion de su
ENTORNO, ya sea amigos o familiares.

4 | Consume perfumes de marcas de lujo porque le gusta lo relacionado a la belleza y moda
y se rodea de GRUPOS de personas con las mismas afinidades.

Dimension: Factor Personal

Considera tener un buen NIVEL SOCIOECONOMICO para poder adquirir varios
perfumes de marcas de Iujo.

Considera que el ESTILO DE VIDA de una consumidora de marcas de perfumes de
6 |lujo es sofisticado (profesionales, ingresos altos, les gusta viajar, ir de compras y estar
a la moda).
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7 l Considera que la EDAD influye al momento de comprar perfumes de marcas de lujo. | ‘ ‘ ‘

Dimension: Factor Psicoldgico

8 | No compro perfumes de marcas de lujo por NECESIDAD aspiracional, sino porque me
gusta tener diferentes fragancias.

Dimension: Busqueda de Informacion

9 | Suelo buscar informacion sobre las marcas de perfumes de lujo en REDES SOCIALES
antes de optar por comprar uno.

Dimension: Decisiéon de Compra

10 | Mi EXPERIENCIA DE COMPRA tiene que ser buena e influye en mi decision de
compra al momento de adquirir perfumes de marcas de lujo.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo del proyecto: “Mas alla de la fragancia: La influencia de las relaciones publicas en el comportamiento del consumidor trujillano de marcas de perfumes de

lujo, 2023”

Autora: Gastafiadui Cépeda, Ana Lucia Lissette
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marcas de | trujillano  de comportami ad Social 0 del donde la recopilacion | y que residan en la | se tiene una
perfumes de | marcas de ento del Empresarial consumidor y analisis de datos del | ciudad de Trujillo. | cantidad exacta.
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lujo. trujillano de marcas de cuantificados. estudiada es | formula nos da una
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Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion de Variables
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DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Reputacion - Imagen de marca
Corporativa - Credibilidad
Di Génova (2018) define La influencia de las - Percepcion
relaciones publicas como una . 11 ,
ciencia que estudia la relaciones publicas sera — _
ela que ¢ on d analizada a través de - Responsabilidad social
p P ’ | preguntas con escala de Responsabilidad - Sostenibilidad Ordinal

Relaciones Publicas

el cual es un proceso hecho a
base de estrategias para
posicionar la marca en la
mente de sus consumidores y
proyectar una buena imagen
corporativa basada en los
valores de la empresa.

Likert en donde 1
siendo el nivel mas bajo
es totalmente en
desacuerdo y 5 siendo
un nivel mas alto es
totalmente de acuerdo.

Social Empresarial

Comunicacion

- Comunicacion corporativa

- Persuasion

- Comunicacion de crisis

- Vinculo
Salomoén (2017) define
comportamiento del Factor Cultural - Costumbres
consumidor como los - Comportamiento

diferentes procesos que pasa
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Comportamiento del
Consumidor

una persona o grupo de

personas al momento de
analizar, comprar y usar un

producto o servicio para
satisfacer sus necesidades.

El comportamiento del
consumidor sera
analizado a través de
una encuesta de 10
preguntas con escala de
Likert en donde 1
siendo el nivel mas bajo
es totalmente en
desacuerdo y 5 siendo
un nivel mas alto es
totalmente de acuerdo.

Factor Social

- Entorno social
- Pertenencia a un grupo

Factor Personal

- Nivel socioecondmico
- Estilo de vida
- Edad

Factor Psicologico

- Necesidad

Busqueda de
Informacion

- Redes sociales

Decision de Compra

- Experiencia de compra

Ordinal

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 3: Constancias de Validacion del Cuestionario

CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, thac 6 ‘%‘(M{Jm DI N “.‘..._."... ... ton grado académico
ML st F&Wﬁ desempeiancome como
: wmtcv’ IR~y

Pamahmhpmhmhmwnmuvmmmmm

El  instrumento  valdado es:
N OGO G pronkd () a0t e T

(@xplicar instrumento).

Luego de hacer las chservaciones pertinentes, Puaco formular las siguentes apreciaciones.

Cotencsaevaar | OEFICIENTE | ACEPTABLE | _BUENO |
1 Clandad

TR BT

2 Otjutrdad
3 Ackusidad

4 Organzacie
8 Suficienca

6.Inenconedad

7 Consistencia

6 Coherencia

NS Y| =~ ===

1a ciudad de Truplio a los A3 dias del mes de agosto

Especia MEFLeh
E-mail: ¢ ,n0lh lﬂw«h qﬁ R
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Yo, Jvane C.‘ ocrele Toime belnn ot e, 46853018 con grado académico

de Hooystec HMBA desempafdncoma como

Qoeente en Hedd Tav  en ypwesdad Prvode. del Norte
Por medio de la presente hago constar que he revisado con 1Nes da Valkiacion los insyumentos
El  mstumento  valdado es Dwptedo Que consta de
CuesTIane  con 10 prambes pate (ode vanolie n tota! do v pregatss
{exphcar nsirumento).

Lmamumm.mwwmmm

Crianos a evalar DEFIGIENTE | ACEPTA ["EXCELENTE |
e —_m_m_l/&Tm_
2 Objmtividad J

3 Acualidac /

4 Organzacdn v

§ Suficenca 7

€ Intencionalides v

7 Consistenca v

8 Coherencia / ;

2 Metedobosa i '

En seal do conformidad frmo ks presante en la caudad do Trujilo a los Y. dias del mes de seh et
dol 2023

Fima: —

Grado académico: Nay#«

DNI 4685 35'24.» e
Especialidad. et

E-mail. 3(0'6.(4119,&01\0\-3‘1’0?'“\ ™
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, thnmf Gesteredor Vi1l Gon onine 13 F3 Y6 ¢ con grado scadémicn

de.  MaGisfer en. Diraccin.de EMMU‘WO como

Gerente ..&c.j.wnd ,m.Fﬁ;«. Cusce g.A.

Por madio de la presente hago constar que he revsado con fnes de Valdacon los nstrumentos

El  nstumento  valdado  es: O‘LQ?'\'&AQ Que consta de
Coestipnario de 20 ?rc&un‘l"sé

{axplcar nstrumento)

Luego de hacer las observacionas perlinentes, puedo formular las siguiantes apreciacionss

[ Cilenos a evaluar DEFICENTE | ACEPTABLE | BUENO | MUY BUENO | EXCELENTH |
1 Clandad 4

2 Objstvidad (74

3 Actustded o
4 Organizactn 4

5 Suficiencia v

& Intencionasdad & v

7 Consstercia \/

& Cohevencia y 4

8 Metodologa I v

En sedial de conformidad firmo la presente on Ia ciudad de Taplk a los B dias dei mes do

e

Grado académico; /mc.Cister
DNI: \FEY 6y
Especialidad: Pirccaon de émPﬂw— éd*lﬂls{h‘a'

E-mail. 33‘-‘\'&!\&&»\ E Cma ~ Cusco - LOM.PE
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Anexo 4: Prueba de Alfa de Cronbach de la Prueba Piloto

D1 (RELACIONES PUBIJCAS)
N P1 P2 P3 P4 PS5 P& P7 P8 P9 P10
1 4 2 4 4 3 4 5 4 3 5 3
2 5 5 5 3 4 5 3 4 4 5 8
2 5 4 5 4 ] 4 ] ] 4 ] I
4 4 3 5 4 3 4 4 3 2 4 %
5 4 ] 5 4 ] 4 4 2 ES 4 a0
B 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 )
7 5 ] 5 ] ] 5 ] ] 5 ] =0
2 4 4 4 4 4 4 3 3 ES 4 37
9 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 a6
10 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 12
11 5 S S S S 5 S S 5 S =0
12 5 S S S S 5 S S 5 S =0
13 5 ) 5 ) ) 4 4 4 3 4 44
14 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49
15 5 ] 5 ] ] 5 ] ] 5 ] =0
VARIANZA 1.0 1.5 1.0 11 1.2 1.0 15 1.7 12 Lo
SUMATORIA DE 1250
VARIANZAS
VARIANZA DELA
SUMA DE LOS ITEMS 923
i 2 a Coeficiente de confiabilidad del ciestionario —_— 0.96 EXCELENTE
o = K I_Z‘S; I<M Mimero de items del instrumento —_— 10
i o | S.-E ¥ B 2 Sumatoria de las varianzas de lositemns —_—» 1250
! Varianza total del instrurmento —_— 9236
Tnlervalo al que perienece el Valoracian de Ia Gahilidad de los
coeficlente alfa de Cronbach items analizados
[0 0.5 Inaceptabls
[0,5 ; 0.8] Pulne
10,65 0.7] Dibil
10,7 0,8] Aceptable
[0.3:08] Bueno
[09:1]
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D2 (COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR)
N P1 P2 P3 P4 P5 P& P7 P8 P9 P10

1 3 5 4 5 4 4 4 5 4 5 43

2 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 43

2 4 5 4 4 4 5 4 5 2 5 42

4 5 5 5 3 5 5 5 4 4 5 46

5 2 5 4 5 5 4 2 5 2 5 41

6 4 5 5 4 5 3 5 3 5 5 44

7 E] 5 5 5 4 5 5 5 5 5 a7

g 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 a2

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

10 1 4 1 2 2 1 2 2 2 1 19

11 3 5 4 S 4 ] 5 ] 5 5 L]

12 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 42

12 2 2 4 3 2 4 4 3 5 4 £

14 2 4 4 4 2 3 4 4 2 4 3

15 2 5 5 1 5 4 5 5 5 5 42

VARIANZA 13 0.4 1.0 1.4 0.3 12 0z 0.6 1.1 1.0
SUMATORIA DE 957
VARIANZAS
VARIANZA DE LA
SUMA DE LOS ITEMS 5289
i 2 o Coeficients de confiabilidad del ciestionario E— 0.91 BUENO

= K - ZS KN: . MNumero de items del instrumento —_— 10
i K-1 S.-Z L=$15,?: Sumatoria de las varianzas de lositemns e 957
! S2. Warianza total del instrumento e 5289

Tnlervalo al gque perlencee el
coeficlente alfa de Cronbach

Valoraciin de Ia Gahilidan de los
items analizados

Inaceprabls

Pabre

Débil
[0.7 ;0.8 Accplable
10,8 . 0.9] Bueno

[0.9:1]

Lixcelante
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Anexo 5: Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidadtt<4

COMPORTAMIEMTC DEL Folmegerov-smirnowve Shapire-Wilk
COMNSUMIDCR Estadistice gl Sigg. Estadistice gl Sig.
RELACIGNES PUBLICAS i 260 2

3l 175 3 1,600 k| 1,600
12 211 il 2007 A55 q 0
Al BT 7 200 61 7 31
14 262 4 R EL 4 408
15 182 il A0F A1 q 442
16 178 13 20 413 13 204
ar e 15 073 A40 15 012
14 Ao 18 2007 JE7 18 733
39 o K1Y 200 357 an i
40 114 18 200 454 16 188
41 148 18 033 A0 a8 604
42 Ral RE] 20r JE 1 18 209
43 144 44 022 453 44 ,GE8
44 134 8 134 R 13 2685
45 191 i oor J15 an G20
46 ,A05 24 oo 437 24 il
47 195 13 RN J44 13 A 18
44 278 i 61 437 fi 122
44 240 7 20T RiEE] 7 422
50 175 K] 1.600 k| 1,600

a

C
d

. Este esun limite inferier de la significacién verdadera.

.RELACICMNES PUBLICAS es censtante cuande COMPORTAMIENTC DEL CONSUMIDOCR = 17, Se ha omitide.
. RELACICNES PUBLICAS es censtante cuande COMPORTAMIENTC DEL CONSUMIDOCR = 19, Se ha omitide.
. RELACICHMES PUBLICAS es constante cuande COMPCRTAMIENTC DEL COMSUMIDOCR = 26. Se ha omitide.
.RELACIGNES FUBLICAS es censtante cuande COMPORTAMIENTC DEL CONSUMIDOCR = 29. Se ha omitide.

. Ceorreccién de significacién de Lilliefors
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