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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo identificar la relacion entre la
publicidad televisiva de productos alimenticios y la decisién de compra de padres de familia
en Lima Metropolitana y la provincia de Callao. Para ello, se realizaron encuestas alineadas
a la investigacion, a una muestra de 384 padres de familia con hijos entre 3 y 12 afios,
residentes en los 43 distritos de Lima y la provincia de Callao. La busqueda bibliogréafica se
efectud en las bases de datos Dialnet, DOAJ, Google Scholar, Scielo, Redalyc, RENATI,
Redib, Research Gate, Science Direct y repositorios de tesis de diferentes universidades. La
investigacion realizada permite concluir que, la publicidad televisiva de productos
alimenticios investigada a partir del modelo AIDA, influye en la decision de compra de
padres de familia, partiendo desde el reconocimiento de la necesidad, bdsqueda de

informacidn, evaluacion de alternativas y finalmente en el comportamiento post compra.

PALABRAS CLAVES: Publicidad televisiva, decisiébn de compra, productos

alimenticios, padres de familia, nifios.
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ABSTRACT

The objective of this research is to identify the relationship between television
advertising of food products and the purchase decision of parents in Lima Metropolitana and
the province of Callao. For this purpose, surveys were conducted to a sample of 384 parents
with children between 3 and 12 years old, living in the 43 districts of Lima and the province
of Callao. The bibliographic search was carried out in the databases Dialnet, DOAJ, Google
Scholar, Scielo, Redalyc, RENATI, Redib, Research Gate, Science Direct and thesis
repositories of different universities. The research carried out allows concluding that
television advertising of food products investigated from the AIDA model, influences the
purchase decision of parents, starting from the recognition of the need, information search,

evaluation of alternatives and finally in the post-purchase behavior.

KEY WORDS: Television advertising, purchase decision, food products, parents,

children.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica
1.1.1. Planteamiento del problema

Empleando las palabras de Gonzélez Diaz, Cristina. (2013), hoy en dia tanto los padres
de familia como sus hijos son diferentes a las generaciones anteriores, influyen en ellos
factores sociales, culturales, demogréficos, conductuales y psicoldgicos generados por el
propio entorno o por su propio pensamiento critico. Dentro de estos cambios, tanto los
padres de familia como sus hijos han establecido una clara inclinacién por lo que cautive su
atencion, ya sea durante el tiempo que emplean frente a la television o navegando en internet
y esto ha hecho que muchos de ellos estén al tanto de los diferentes productos y marcas. La
Organizaciéon Mundial de la Salud (2010), sefiala que la publicidad puede influir en las
personas a la hora de elegir qué comer y qué pedir al momento de hacer una compra. Dado
que la mayor parte de la publicidad televisiva de productos alimenticios esta orientada a
aquellos con escaso valor nutritivo y con alto contenido de grasa, azucares y sal; su consumo
puede provocar problemas de salud que finalmente desencadenen en incapacidad o muerte.
La Union Civica Nacional de Consumidores y Amas de Espana (2014) sehala que “la
influencia de la publicidad en los nifios y adolescentes es alta, porque todavia ellos estan
buscando su opinidn sobre las cosas y la publicidad puede moldearlos con facilidad”. Desde
el punto de vista de Gomez, Erika Fernandez, & Diaz-Campo, Jesus. (2014), en Espafia, se
ha determinado la gran influencia que tienen los nifios como poder de compra por sus padres,
e incluso se ha comprobado que en el proceso de compra asumen roles de mayor importancia
influyendo considerablemente en el gasto del presupuesto asignado para las compras del
hogar. Por eso, estudiar las actitudes de los nifios frente a la publicidad televisiva, como la

influencia para la decision de compra en este grupo particular sera de gran utilidad para los
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diversos propositos que abarca la mercadotecnia. Como los nifios se convertiran en
consumidores potenciales al crecer, las compafiias promueven una relacion de lealtad al
fidelizarlos desde muy pequefios. Por lo tanto, a largo plazo, lo que se pretende es crear un
mercado futuro, tanto para los productos que consumen hoy los nifios/as y que consumiran
en los préximos afios de adultos, asi como las marcas que utilizaron sus padres durante la
infancia y a las que estan ligados emocionalmente.

En Peru, Segun el ultimo estudio realizado por el Consejo Consultivo de Radio y
Television (2019), los medios con mayor presencia en los hogares son la television (100%)
y laradio (91%). En tercer lugar, se destaca la tenencia de celular multimedia (82%), equipo
con una marcada tendencia creciente comparado con resultados de estudios anteriores.
También se observa una marcada tendencia creciente en la tenencia de internet, de 43% en
2015 a 69% en 2019, con mayor presencia en Lima (86%) y en el &mbito urbano (79%). A
nivel de provincias se destacan Arequipa, Cajamarca, Chimbote, Cusco, Huancayo, Ica y
Tacna con méas de 50% de tenencia. Lo que significa que, efectivamente, los peruanos ven
televisidn en sus tiempos de ocio, siendo estos, de lunes a viernes (99%) y durante el fin de
semana (97%). A nivel de las ciudades evaluadas, el porcentaje de quienes indican verla es
elevado, entre 89% y 100% de lunes a viernes y de 79% a 100% en el fin de semana.
También es el medio al que se le dedica mayor cantidad de horas al dia. Dentro del contenido
que ofrece la television estad la publicidad. Aparentemente, es inofensiva y puede pasar
desapercibida para muchos. Sin embargo, esta caracteristica hace que sea un arma poderosa
a la hora de influenciar inconscientemente a millones de personas, sobre todo, nifios y
adolescentes. La television es el medio de comunicacion que influye en el comportamiento
de las personas. Es el preferido por los peruanos y, por lo mismo, el predilecto de muchas
empresas para ofrecer, mediante la publicidad, sus productos o servicios. Diversas

investigaciones sefialan que la television es la plataforma ideal para hacer llegar los mensajes
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publicitarios a los nifios y adolescentes, esto debido a que la mayor parte de su tiempo libre
ven television. Segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, en su estudio
cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en Nifios, Nifias y Adolescentes (2018), con
respecto a la publicidad en television, en general la que méas llama la atencion es la de ropa
(37%) y la de comida (30%). Los adolescentes se interesan méas que los nifios en la ropa
(43% vs 29% de los nifios), aungque también en teléfonos, computadoras y comida, en tanto
que los nifios lo hacen principalmente en los juguetes y comida no saludable (43% vs 9% de
los adolescentes). Los nifios tienen mas influencia que los adolescentes, ellos estdn mas
interesados en la publicidad y tiene un mayor impacto en sus deseos y comportamientos.
Segun el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda de 2017, el total de hogares en
viviendas particulares con ocupantes presentes a nivel nacional ascienden a 8 millones 252
mil 284. Por tipos de hogar, el nuclear es el mas numeroso, constituyendo el 53,9% de todos
los hogares del pais (4 millones 451 mil 706). El segundo tipo mas relevante es el hogar
extendido con el 20,6% (1 millén 701 mil 64 hogares). EI hogar unipersonal representa el
16,8% (1 millon 384 mil 143). Finalmente, el hogar sin nicleo, es decir, en el que el jefe o
jefa vive acompafiado con algan familiar o un no familiar, 0 ambos; constituye el 6,2%. S6lo
el 2,5% son hogares compuestos (subdivididos en hogares nucleares y extensos). A nivel de
subclasificacion interna, los hogares con hijos, tanto nucleares como extendidos son los mas
representativos dentro de su tipo alcanzando el 43,3% (3 millones 572 mil 593) de todos los

hogares, (32,4% en los hogares nucleares y 10,9% en los hogares extendidos).

1.1.2. Marco Tedrico
En esta seccidn se mostraran los enfoques tedricos relacionados con las estrategias que
emplea la publicidad televisiva para generar necesidades en el consumidor y lograr una

decision de compra que favorezca a las marcas. Al ser tratado desde un enfoque de gestién,
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sera crucial desarrollar teorias, métodos y modelos en esta investigacion, lo cual implica
analizar los conceptos que giran alrededor de las variables. Por tal motivo, se abordara el
enfoque tedrico de decision de compra y publicidad televisiva.

Existen diversas teorias planteadas por autores que explican la conducta del
consumidor frente a las decisiones de compra y lo que implica que estas sean decisiones
certeras sobre lo que adquiere, ya sea un producto o un servicio.

Véazquez, B. L. (2007), plantea que la teoria del conductismo de Skinner se basa en la
observacién de la conducta y el analisis de esta. Al contrario del psicoanalisis, el
conductismo tiene como objetivo proporcionar una base cientifica, verificable y medible
para la psicologia. Ademas, se basa en la afirmacion de que los estimulos del mundo exterior
condicionan las conductas del ser humano. Solo sirve para hablar de los comportamientos
de consumo relacionados con ideas y objetos muy elementales, que solo implican
dimensiones bajas del cerebro.

Camino, R. J., & Martin, S. L. (2004), dan a conocer ciertas teorias que expresan lo
siguiente:

La teoria racional - econdmica, representa la idea de la maximizacion de la utilidad.
Segun esto, el consumo es una variable que tiene una relacion directa con los ingresos, pues
el comprador solo escoge la alternativa que puede maximizar su inversion econémica.
Asume que el comprador es un ser racional que busca toda la informacion posible y va a
elegir lo mas econémico, desde una perspectiva monetaria. Segun esta perspectiva, los
compradores valoraran las ofertas que anuncian lo mas barato, lo mas rentable, lo méas
“rendidor”. Asimismo, las empresas pueden influir en los compradores si usan ofertas,
rebajas y promociones en sus politicas de marketing.

La teoria psicoanalitica presenta como propuesta la existencia de fuerzas internas que

guian el comportamiento de un individuo, es decir, las decisiones no siempre son definidas
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por estandares econdmicos. Freud sefialo que la humanidad responde a las fuerzas internas
de hostilidad: Eros y Thanatos. Eros estad asociado con todas las tendencias dirigidas al
descanso y mantenimiento de la vida (género, familia, descanso, etc.). Thanatos esta
relacionado con las tendencias que conducen a la muerte: agresion, miedo, destruccion, etc.
Esta teoria dice que la mayoria de las conductas de compra estan orientadas por el impulso
de deseo y agresividad, pero que estas se manifiestan de manera oculta, puesto que la
sociedad reprime su reconocimiento publico.

La teoria del aprendizaje se basa en el supuesto de que las decisiones y los
comportamientos de las personas son el resultado de su experiencia previa, que se forma por
estimulos repetidos recibidos con el tiempo. En otras palabras, la experiencia previa
satisfactoria y la repeticion de estimulos agradables son esenciales para determinar el
comportamiento de compra. Segln esta teoria, se puede influir en las decisiones de compra
por la adecuada administracion de los estimulos de marketing, pues la repeticion puede
generar la fidelizacion del comprador.

La teoria psicosocial, indica que los consumidores adoptan ciertos comportamientos
de consumo para conseguir cualquiera de estos tres objetivos: integrarse en su grupo social,
parecerse a los individuos que ellos admiran, o diferenciarse de otros que ellos rechazan. En
las estrategias de comunicacion de marketing suele aplicarse esta teoria en ocasiones en
forma de anuncios testimoniales de personas de reconocido prestigio, con la idea de que el
individuo compre para parecerse a los lideres de opinion y ser aceptado en el grupo social,
o0 cuando se informa al consumidor de que ese es el producto que todo el mundo compra,
siendo esto una presion de tipo social al consumidor que hace que se compre ese producto.

Por otro lado, el modelo de Howard — Sheth pretende estudiar el comportamiento de
compra del consumidor partiendo de la eleccion de la marca, lo cual se traduce a que el

comportamiento de compra es racional dentro de las limitaciones cognoscitivas y de
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informacion del consumidor, la eleccion de la marca es un proceso sistematico y este a su
vez, ha sido desencadenado por algin elemento individual que dara como resultado el acto
de compra. Para que esta situacion se lleve a cabo, existen factores como las variables de
entrada o inputs, que se clasifican en tres grupos de estimulos: comerciales, simbolicos y
provenientes del ambiente social. Asi mismo, encontramos las construcciones perceptuales
que se refieren al proceso de busqueda y obtencion de la informacion y comprende las
variables de sensibilidad a la informacion, sesgo perceptual y busqueda de informacion. Al
mismo tiempo se incluyen las construcciones de aprendizaje que se dan a partir de la
formacion de un concepto e incluye el motivo, criterios de decision, conjunto evocado,
predisposicion, inhibidores y satisfaccion. Por ultimo, las variables exdgenas que influyen
en el proceso de compra, y son: la importancia de la compra, la personalidad, la clase social,
la cultura, los grupos sociales, el tiempo disponible y la situacion econémica del comprador.

Al igual que los modelos anteriores, el modelo de Engel — Kollat - Blackell trata de
describir, de forma general, el proceso de compra y las relaciones entre las variables que
intervienen en el mismo. Esta descripcion abarca a los inputs que son informacion y
experiencia que ha sido almacenada en la memoria del individuo y que actia como filtro, al
proceso de informacién que ocurre cuando el individuo se encuentra expuesto a los
estimulos fisicos y sociales; para que se procese esta informacion, el consumidor debe estar
atento, comprender el estimulo y retenerlo, adaptandolo a su propia estructura mental.
También evalla el proceso de decision que empieza desde el reconocimiento del problema,
pasando por la busqueda de alternativas que son evaluadas y que conduciran al consumidor
al acto de compra que podra ser o no satisfactorio. Y finalmente, las variables que influyen:
ambientales (cultura, clase social, familia, etc.) y diferencias individuales (recursos del
consumidor, motivos e implicacion, experiencia, actitudes, personalidad, estilos de vida y

caracteristicas demograficas).
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Por otra parte, el modelo Bettman, se centra en la forma en que los individuos procesan
la informacion y entre sus componentes estan la capacidad de procesamiento: puesto que los
individuos tienen una capacidad limitada para procesar la informacion, escogen estrategias
de eleccion que agilicen el proceso, la motivacion: estimula al consumidor a buscar la
informacion necesaria para evaluar las alternativas y tomar las decisiones, atencion y
codificacion perceptiva: los elementos de codificacion perceptual ilustran el proceso
mediante el cual los consumidores organizan e interpretan los estimulos percibidos y
proporcionan criterios para determinar si se necesita informacion adicional, adquisicion y
evaluacion de informacion, la memoria a través de la cual fluye toda la informacion. Si el
individuo considera insuficiente la informacion almacenada, buscarad mas informacion
externa. También se consideran componentes a los procesos de decision que se ven influidos
por factores individuales y situacionales y; al proceso de consumo y aprendizaje, donde una
vez gue se ha llevado a cabo la decision de compra, el individuo adquiere una experiencia
que podra emplear en futuras selecciones.

Lo mencionado anteriormente responde a la necesidad de medir como se comporta el
ser humano frente a distintos estimulos y como esto repercute en su decision de compra o
de adquisicion de un bien o servicio. Estas teorias y métodos les brindan a las empresas, un
sustento coherente al momento de tomar decisiones estratégicas sobre como lograran llegar
a su publico meta.

Ward y Wackman (1972), adelantaron que una actitud favorable de los padres hacia
la televisién y a la publicidad podria ser un elemento catalizador favorable. Por eso, cuanto
mas tiempo pasan éstos frente al televisor, son mas faciles de convencer; por el contrario,
cuanto mas moderada es su postura y mas restrictivos se muestran respecto a lo que se

puede ver en la television, menos tendrian los nifios un rol de influencia importante.
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La actitud frente a la publicidad televisiva es un resumen del constructo de creencias
acerca de los propositos, cualidades y dificultades, y reacciones afectivas frente a la
publicidad en general. No consideraron la intencion de comportamiento como la
probabilidad subjetiva que un individuo desempenaria el comportamiento especifico. “la
actitud frente a la publicidad televisiva es una tendencia psicologica que se expresa al
evaluar la publicidad televisiva con determinado grado de aprobacion o desaprobacion”.

Ward (1972) expone que dichas actitudes reflejan los estados del desarrollo cognitivo;
y que pareciera que la respuesta a la publicidad televisiva se vuelve mas compleja con la
edad. Los nifios pasan de malinterpretar los anuncios a criticarlos. Todo esto

ocurre entre 6 y 8 afios hacia los 11 afos, ya que los nifios han desarrollado
relativamente bien una actitud especifica hacia la publicidad. Responden a los anuncios en
lo referente al mensaje y evaltan el producto publicitado segun la importancia que le den.

La TV ofrece alternativas visuales y sonoras. ES un medio con un gran impacto, sobre
todo porque permite el uso de efectos especiales. Los anunciantes consiguen llegar a casi
todas las familias a través de la TV, debido a que tiene una amplia cobertura (José Gonzales,
2015)

El mundo de la television, con la presencia de la publicidad audiovisual, disimula los
simbolos visibles de las diferencias economicas reales: estilos de vestir, gustos musicales,
diversiones, hasta lenguaje. Se ha producido un debilitamiento de la identidad de las clases
trabajadoras a medida que estas aceptaban los valores y la conducta de la clase media, que
aparece continuamente como el modelo a imitar en los medios, y que la publicidad
magnifica.

El proceso de consumo de television es el resultado final de una interaccién compleja
entre multiples factores derivados de las caracteristicas del espectador o de la entrada de

television. Esto implica la activacion de habilidades cognitivas como la atencion, la
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comprension y la memoria, creando una relacion de interaccion ciclica. Para los nifios, la
television no es una forma de relajacion o escape como lo es para sus padres. Los nifios
también tienen la capacidad de modificar, interpretar y evaluar informacién adecuada a su
edad. Por otro lado, el aprendizaje de los nifios a través de la television se basa en gran
medida en el conocimiento existente.

Un anuncio o spot publicitario televisivo es un soporte audiovisual de corta duracion,
utilizado por la publicidad para transmitir sus mensajes a una audiencia a través del medio
electronico denominado como television. Regularmente un comercial televisivo tiene una
duracion de entre 5 y 100 segundos, aunque su duracion frecuente es de 15 a 60 segundos,
por lo que se trata entonces de mensajes cortos, sucesivos y diversificados.

El spot televisivo impregna la sociedad de un orden simbdlico y de un poder seductor
que tiene mucho que ver con las propiedades de la imagen televisiva, no sélo por su poder
de conviccion y su semejanza con la realidad, sino también por esa accesibilidad que le
permite irrumpir en cualquier momento en el espacio doméstico, en el dia a dia, por
constituir imagenes intensamente convincentes y, sobre todo, por su inquietante capacidad
de mirar a los ojos de sus audiencias.

Segun la teoria de Piaget (1973), la informacidn que recibe un nifio se transforma para
acomodar el conocimiento existente, pero a costa de que esta informacion se distorsione
parcialmente. Esta adaptacion se produce a través de dos procesos complementarios: la
asimilacion y la correccién. La asimilacion se utiliza para describir el acto de absorber
informacidn utilizando estructuras mentales existentes. La revision se refiere al proceso de
adaptar la informacién para incorporar nuevos conocimientos.

En los afios 90 aparecié uno de los primeros segmentos del mercado infantil y se
compuso de tres partes por grupo de edad:

 Mercado Infantil (3 — 6) afios
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» Mercado en Edad Escolar (7 — 9) afios

 Mercado intermedio (10 — 12) afios

De esta primera segmentacion solamente haremos esta referencia, ya que en la
actualidad es obsoleta. Se menciona la misma a fin de brindar una cronologia de cambios
producidos. Luego de la primera y acotada segmentacion se comenzo a hablar de una
segmentacion del mercado Mayor o General, en tres segmentos bien definidos por diversas
variables y no sélo por su edad como lo hacia la primera segmentacion. De esta forma el
mercado general pas6 a denominarse mercado multidimensional, el cual se segmento en tres:

 Mercado Primario

» Mercado de Influencia

» Mercado Futuro

Esta segmentacién es un tanto compleja, es decir cada segmento incluye
potencialmente a todos los nifios, por lo tanto, todos ellos son considerados como los tres
mercados en uno. (Mc Neal, 1993)

El mercado primario esta constituido por los nifios solamente por el hecho de que estos
poseen dinero propio, necesidades, deseos, autoridad y disposicion para gastar su dinero. El
nifio gestiona una asignacién con la que cubre la compra de productos que se ajustan a su
presupuesto. Por ejemplo, golosinas, snacks, bebidas, figuritas, etc.; la obtencién del dinero
se debe exclusivamente a la préactica del ahorro.

El mercado de influencia esta constituido por los nifios que ejercen influencia en las
compras que sus padres realizan. Desde temprana edad, los nifios manifiestan a sus padres
preferencias con respecto a muchos de los insumos que la familia adquiere.

En el mercado de influencia, los nifios desde el primer afio empiezan a manifestar a
sus padres sus preferencias respecto a los insumos de la unidad familiar y se daran cambios

en los habitos y necesidades que en consecuencia se desarrollan. Entre la edad de cuatro y
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ocho afios los nifios empiezan a ser influenciados por productos que prefiere o conoce para
que cuando llegue a una edad adulta se consumidor fiel y de tradicion de ese producto. Como
consumidor, el nifio tiene necesidades exclusivas como por ejemplo los pafales, yogures,
leche infantil, cremas anti-irritacion, termometro, entre otros que mas adelante se multiplica
y pertenece a esa cesta familiar.

La influencia que los nifios ejercen en los padres es amplia y abarca los siguientes
campos:

* Rubros para nifios: Incluye compras de golosinas, juguetes, equipos electronicos,
ropa y articulos de entretenimiento.

* Rubros para la casa: Influyen en la compra de muebles, televisores, comestibles y
bebidas.

* Rubros no domeésticos: Relacionados con los miembros de la familia, influyen en la
eleccion de vacaciones, autos, ropa, restaurantes, lugares de recreacion.

En segunda instancia la influencia en principio entre los 4 y 8 afios se manifiesta como
el puntapié inicial para que un adulto realice la compra de determinada preferencia del nifio.
Desde los 7 hasta los 9 afios el nifio arbitra qué marcas deben ser consideradas y cuéles no,
convirtiéndose en un decisor final y también facilitando los lugares donde ese producto se
pueda adquirir mejor, 9 a 11 afios se observa que mantienen actitudes individuales positivas,
convirtiéndose en consumidores cada vez mas activos.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que durante la escolaridad las conversaciones
con sus comparfieros giran alrededor del consumo, de las marcas, de lo que se tiene, de lo
que tienen otros y de lo que hay que tener y donde comprarlo.

Modelos de influencias aplicados al marketing infantil
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Influencia del marketing —— Padres —» Hijos

T Influencia l

Segin Mc Neal este modelo se adapta a la influencia indirecta de los nifios,
permitiendo a los padres tomar en consideracion las marcas y productos que sus hijos
prefieren al momento de realizar la compra. Este modelo en la actualidad no resulta tan
eficaz debido a que los padres estan fuera de la casa y por consecuencia el nifio es quien en

la mayoria de los casos tiene méas informacion sobre productos y marcas.

Padres
Influencia del marketing I Influencia
Hijos
Este modelo influye en padres e hijos simultaneamente, partiendo de la suposicion de
que los nifios tienen una gran influencia en la conducta de compra de sus padres, pero a su
vez también es necesario motivarlos para que realicen la compra final. Este modelo
demuestra que los padres ceden a las peticiones dependiendo del producto que busquen los
nifios. A su vez también se reconoce que padres e hijos toman decisiones conjuntas para
muchas compras. Este tipo de estrategia permite llegar a los tomadores de decisiones de la

forma mas efectiva. Podriamos decir que es la mas conveniente en la actualidad.

Influencia del marketing —— Hijos —» Padres

Este modelo difiere sutilmente del anterior al considerar que, si bien los nifios influyen
en los padres estos tienen la Gltima palabra en lo referente a la compra, por lo cual se debe
influenciar a ellos también. Es comun la apelacion a este tipo de modelo al momento de

publicitar productos como golosinas y objetos de juegos. Puesto que las publicidades de
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estos productos deberan mostrar en qué medida logran satisfacer las necesidades y deseos
de los nifios a la vista de los padres.

Por ultimo, el mercado futuro considera que todos los nifios representan un posible
consumidor en un futuro. EI segmento brinda a las empresas, importantes posibilidades de
dirigir acciones de marketing teniendo en cuenta al nifio como mercado futuro y consumidor
de sus productos. La idea es llegar al nifio a una edad temprana para despertar una conciencia
sobre un determinado producto o marca y conseguir a largo plazo una preferencia sobre la
misma convirtiéndolo en un consumidor asiduo.

Para Alonso J. (2004), la decision de compra de un producto esta marcada por
multiples factores que influiran en la eleccion final. Del elevado nimero de estimulos que
las empresas y el entorno emiten diariamente, s6lo un reducido numero de ellos es
interiorizado por el consumidor. Este hecho sucede porque el procesamiento de informacion
se realiza a través de un canal muy selectivo que va mermando ese enorme caudal de
estimulos. La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que
su actuacion sera el resultado de un proceso que ird mas alla de la propia compra.

La compra no es un acto aislado ni Unico, sino un proceso con todas sus fases. Para un
vendedor lo realmente interesante es entender de qué manera el consumidor final toma las
decisiones de compra y qué factores le influyen. Conocerlos ayudara al vendedor a enfocar
mejor sus argumentos de venta.

Todos pertenecemos a diferentes grupos durante el transcurso de nuestra vida. Esta
pertenencia hace que sean influidos por las relaciones con otros miembros y por las normas
y formas de comportamiento y solucién generadas en cada uno de ellos (Alonso, 2004).

* La cultura, desde que el individuo nace y a lo largo de los afios va aprendiendo;

aprende simbolos, desarrolla criterios, conoce maneras de resolver problemas, estructura
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actitudes y, todo este conjunto de elementos que configura su propia cultura subyace
permanentemente en cada una de las decisiones que toma.

« La clase social. Los individuos ofrecen normalmente conductas homogéneas y por
ello se espera que los consumidores que pertenecen a una clase social como consecuencia
de la conciencia de pertenencia muestren similitudes en sus comportamientos de compra y
consumo.

* Los grupos sociales (de pertenencia o de referencia). Los amigos del barrio, del
colegio, del trabajo, entre otros establecen que, por medio de la interaccion social, las normas
tacitas, escritas o elaboradas, la transmision maltiple de informacion o la imitacion del lider,
producen efectos sobre las conductas de compra 0 consumo.

« La familia, grupo primario basico y el de mas influencia, es fundamental en el
comportamiento del individuo. En este entorno, el consumidor incorpora informacion
primaria, desarrolla funciones econdémicas y toma decisiones, generalmente, con la
aprobacion de ella.

Los factores psicologicos que operan dentro de los individuos determinan en parte el
comportamiento general de las personas y de esta manera influyen sobre su comportamiento
como consumidores. Las influencias psicoldgicas sobre el comportamiento del consumidor
son:

« Percepcion: Proceso de seleccionar, organizar e interpretar las entradas de
informacidn para generar un significado. Las entradas de informacion son sensaciones que
se reciben a través de la vista, el gusto, el oido, el olfato, y el tacto.

 Motivacion: Un motivo es una fuerza energizante interna que orienta las actividades
de una persona hacia la satisfaccion de necesidades o el logro de objetivos.

* Aprendizaje: Se refiere al cambio en el comportamiento de una persona, causados

por informacion y/o experiencia.
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« Actitudes: Una actitud, es la evaluacion, los sentimientos y las tendencias de
comportamiento constante hacia un objeto o idea por parte de un individuo.

« Personalidad y Auto concepto: La personalidad es un conjunto de rasgos internos y
tendencias de comportamiento marcadas que dan por resultado patrones consistentes de
comportamiento en ciertas situaciones. EI Autoconcepto (algunas veces llamado auto
imagen) de una persona esta estrechamente ligado a la personalidad. Esta es una vision o
percepcidn de una persona sobre si misma (Alonso, 2004).

Segun Munch (2017), el modelo tedrico AIDA, disefiado por EImo Lewis en 1986, es
un andlisis de caracter comercial que consiste en explicar de forma progresiva las razones
comerciales y las técnicas que impulsan al usuario a obtener el producto ofrecido. Esta
dividido por 4 etapas, las cuales son: atencion, capacidad de percibir determinados
estimulos, funciona como filtro de los estimulos sensoriales. Es la capacidad de seleccionar
y concentrarse en los estimulos relevantes. La publicidad de hoy en dia busca captar la
atencion de las personas ante los miles de estimulos que a diario reciben; una de las
estrategias que maneja para tal fin es la repeticion de los anuncios: interés, tipo de atencién
sostenida, duradera y de mayor intensidad en el tiempo; deseo, querer o aspirar a obtener el
producto o servicio. Para lograr el deseo se necesita demostrar y convencer, es decir, ofrecer
el producto brindando y demostrando los beneficios de consumirlo, la satisfaccion y la
solucion a las necesidades. Ademas, crea en los consumidores una segunda sensacion, la del
miedo a perder o no obtener el producto que puede ser la solucion a su problema. Para lograr
estimular el deseo de los consumidores, se puede optar por lanzar promociones de descuento,
dos por uno, vales, premios, etc.; accion, es la meta final de un mensaje publicitario, lo que

lleva a cerrar una venta.
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1.1.3. Antecedentes

(Romero, 2016) en la ciudad de Madrid en una tesis Doctoral titulada “Evaluacién de
la Publicidad Alimentaria Dirigida a Nifios en Television en Espafia”, sustento que los nifios
influyen en las compras familiares, tanto de productos que consumen (mercado de influencia
directa), como de productos que no consumen. Esta capacidad de influencia en las compras
familiares resulta mas relevante si tenemos en cuenta que el 36% de las familias con nifios
efecttan el 70% del consumo total de productos alimentarios. El proposito de esta tesis es
comprender las caracteristicas de los anuncios de alimentos que se transmiten en la
television espafola durante el horario de nifios y evaluar las regulaciones de los anuncios de
alimentos desde diferentes perspectivas: las técnicas de comercializacion, la frecuencia de
transmision y las pautas de calidad que deben seguirse. Adecuacién de los productos
publicitarios y el uso de técnicas de marketing nutricional. Se utilizd6 un método de
observacién, que concluyo que la tasa de cumplimiento con las regulaciones PAOS era baja,
lo que mostraba mas alimentos poco saludables, y en Espafia, solo cuatro de los productos
anunciados en la television durante la infancia, de los cuales, tres tercios adoptaron una
estrategia de marketing nutricional.

(Hernandez, 2017) en la ciudad de Granada en una tesis Doctoral titulada “Aspectos
bioéticos de la investigacion, marketing y publicidad de los alimentos para nifios y
adolescentes”, sustentd que el disefio de la publicidad que se presenta a los nifios es un factor
importante que contribuye en un peso excesivo lo cual es una preocupacion para la OMS.
Por otro lado, existen productos alimenticios con novedades tecnoldgicas, el objetivo de la
tesis fue examinar la opinion ética de los padres sobre la publicidad alimentaria dirigida a
nifios en Espafia y evaluar la exposicién de los nifios a anuncios saludables y no saludables
con las nuevas leyes. Desarroll6 una investigacion descriptiva, con una poblacion de 310

personas entre ellos padres y profesores de nifios, de los encuestados, los profesores
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indicaron que le dan mas importancia a la ética y a la responsabilidad social mientras que
los padres no tanto. Asimismo, la exposicién de anuncios no saludables es menor que hace
6 afios, aunque sigue habiendo mayor exposicion a alimentos no saludables con respectos a
los saludables en la television.

(Hinestroza y Quintero, 2015) en la ciudad de Medellin, en una tesis para licenciatura
en publicidad, sustento que el nifio como consumidor es importante en la sociedad actual,
por esta razon se pretende establecer la influencia de la publicidad en el comportamiento del
publico infantil basados en habitos y estilos de vida. El objetivo de la tesis fue conocer la
influencia de la publicidad televisada en Caracol y RCN en el periodo de 2012 a 2014 en la
formacion de habitos y estilos de vida en los nifios de seis a doce afios de los estratos tres,
cuatro, cinco y seis de la ciudad de Medellin. Desarrollé una investigacion cualitativa
realizando un analisis acerca de piezas publicitarias dirigidas a nifios, asimismo, se realizd
entrevistas las cuales dictaminaron que el primer factor influyente era en el hogar, con los
padres y después los amigos son ese primer contacto con un estilo de vida determinado que
se evidencia en habitos, pero son los comerciales publicitarios enfocados a nifios los que se
encargan de reafirmar esos habitos ya establecidos en la mente de las familias colombianas.

(Salguero, 2017) en la ciudad de Guatemala, en una tesis para licenciatura en nutricion
sustentd, que el existente problema de malnutricion infantil es causa por el factor, publicidad
al que estan expuestos los nifios. El objetivo que tuvo la tesis fue determinar la frecuencia
de publicidad de alimentos y bebidas publicitables y no publicitables, analizar las técnicas
persuasivas y el contenido de dicha publicidad. Desarrollé una tesis de corte transversal, en
la cual, se realizé una unidad de analisis a los anuncios publicitarios en los centros deportivos
y en las tiendas de estos. Como resultados se obtuvo que, existe exposicion frecuente de
publicidad de alimentos en los centros deportivos y tiendas, el 97% de anuncios publicitarios

no deberian ser publicitables por su alto contenido de azlcares, grasas y sodio, el 3% si
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podria serlo. Las conclusiones de esta investigacion nos indican que, existe mayor frecuencia
de alimentos no permitidos para su publicidad y el uso de técnicas persuasivas en estos es
mayor en comparacion con los alimentos permitidos. Los anuncios de “bebidas” fueron los
mas publicitados y la mayoria de los alimentos y bebidas publicitados tienen bajo valor
nutritivo.

(Mazariegos, 2018) en la ciudad de Santiago de Chile, en una tesis para maestria en
Nutricion y Alimentos sustento, que la publicidad televisiva de alimentos induce al mayor
consumo de éstos por los nifios. Por otra parte, la presencia de franquicias de restaurantes
ha aumentado en mas de 20% entre los afios 2016 y 2018. La Ley 20.606, prohibe la
publicidad de alimentos altos en nutrientes criticos a menores de 14 afos, sin embargo, esta
no contempla restricciones a la publicidad de restaurantes. El objetivo de la tesis fue estudiar
si los spots de restaurantes tienen mayor presencia en programas infantiles en relacion con
programas de audiencia general. Desarrollé una investigacién observacional de corte
transversal, se estudio la presencia de spots de restaurantes, con una muestra de (2 semanas)
2.016 horas de television. Las conclusiones de esta investigacion nos indican que, en
comparacion con los programas de audiencia general, los spots transmitidos en programas
infantiles fueron mas frecuentes (61% vs 39%). Ademas, presentaron casi 3 veces mas
elementos atractivos para nifios y 2,4 veces mas alimentos altos en nutrientes criticos. Por
esta razon se vuelve relevante su monitoreo para identificar potenciales incrementos de la
presencia de estos elementos.

(De La Cruz, 2014) en la ciudad de Tingo Maria, en una tesis para licenciatura en
Administracion sustentd que, el objetivo de la tesis era determinar la actitud de los nifios
hacia la publicidad televisiva en la ciudad de Tingo Maria y su influencia en la decision de
compra de yogurt por los padres. Siendo los resultados, que muestran una mayor frecuencia

de exposicion a la television por nifios/as de Tingo Maria (69.1%); quienes afirman que las
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publicidades televisivas de yogurt no mienten (76.4%); situacion que la mayoria de los
nifios/as (89.1%) les hace influenciable para que los padres/madres

terminen comprando la marca de yogurt de su preferencia.

(Checasaca y Cori, 2016) en la ciudad de Arequipa, en una tesis para la licenciatura
en Ciencias De La Comunicacion con especialidad en Relaciones Publicas sustentaron que,
el objetivo de la tesis era determinar la importancia de la inclusién del idioma quechua en la
publicidad televisiva de los principales productos alimenticios andinos (Maiz, Quinua,
Qafiiwa, kiwicha y Tarwi) para determinar la decision de compra en los pobladores de los
principales distritos de Arequipa Metropolitana. Siendo los resultados, que, de los 401
pobladores de los tres principales distritos de Arequipa, el 84 % indicaron que si influye la
publicidad televisiva emitida en el idioma quechua para la decisién de compra de algunos
productos alimenticios de tipo grano y solo un 6% indicaron que no. Esto quiere decir que a
la mayoria de la poblacion si le influye, ya que la publicidad televisiva proporciona una
variedad de estimulos bastante amplia, al combinar imagen, sonido, movimiento y contenido
que emite la television para la determinacién para la compra del producto andino.

(Zegarra, 2018) en la ciudad de Trujillo, en una tesis para la licenciatura en
Administracion y Marketing sustentd que, el objetivo de la tesis era determinar la influencia
que tiene la publicidad televisiva en el comportamiento del consumidor de golosinas en
nifios entre 9 y 12 afios de la ciudad de Trujillo en el 2017. Siendo los resultados, que se ha
podido identificar que los nifios entre las edades de 9 a 12 afios ven television por las tardes
a una frecuencia normal al igual que por las noches y es por eso por lo que pasan mayor
tiempo expuestos a la visualizacion televisiva. Por otro lado, la mayoria de encuestados
(43,64%) respondieron que les gusta el colorido de los comerciales de las golosinas. Con
ello la television hace que convierta en un medio idéneo de transmisién de ideas,

pensamientos y productos, por lo que el mundo de la publicidad lo aprovecha para vender
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utilizando diferentes elementos y para ello, destaca de manera significativa el sonido, los
colores y la musica.

(Torres, 2017) en la ciudad de Nuevo Chimbote, en una tesis para licenciatura en
Administracion sustentd que, el objetivo de la tesis era determinar la relacion entre la
publicidad y la decision de compra de los consumidores de Plaza Vea de Nuevo Chimbote
en el afo 2017. Siendo los resultados, que la rho de Spearman es 0.884 lo que significa una
correlacion positiva alta entre las variables Publicidad y Decision de compra, es decir a
mejor publicidad se tendra una decision de compra positiva. Ademas, ambas influyen
significativamente lo que quiere decir que una dependera de la otra, por lo tanto, si se aplican
estrategias de publicidad bajo una correcta investigacion del publico al que se dirigen, estas
influiran en la decisidon de compra de los consumidores.

(Del Carpio, 2018) en la ciudad de Huancayo, en una tesis para la licenciatura en
Ciencias de la comunicacion sustento que, el objetivo de la tesis determinar si existe relacion
entre la adherencia a la publicidad televisiva de comidas y el consumo de alimentos no
saludables por estudiantes del colegio Jorge Basadre, de la provincia de Chupaca. Este
estudio cuantitativo de método no experimental, descriptivo correlacional, utiliz6 una
muestra de 131 alumnos. Se emple6 como técnica la encuesta, teniendo como resultados
alrededor del 50% (65) presenta un nivel de consumo moderado de alimentos no saludables,
seguido por el 34% (44), que presenta un bajo nivel de consumo; mientras que el 17% (22)
presenta un alto consumo de alimentos no saludables, la cual concluyd en que se encontrd
una asociacion significativa entre ambas variables.

(Cabezas, 2015) en la ciudad de Lima, en una tesis para maestria en Derecho de la
empresa sustentd que en muchos paises se ha restringido la publicidad de alimentos a nifios
menores de edad con el fin de disminuir la obesidad y fomentar buenos habitos alimenticios

cosa que en el Per0 la Ley es relativamente reciente y a la fecha no esta vigente. El proposito
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de este articulo es averiguar si las restricciones de Peru sobre este tipo de alimentos
procesados son constitucionalmente aceptables. Desarroll6 un analisis de datos, juntando
experiencias de otros paises y comparandolas con las leyes peruanas, en todas las
experiencias mencionadas en las tesis, dichas restricciones a la venta son acompariadas por
campafas publicitarias y educativas, ademas de regulaciones a la publicidad dirigida a los
menores.

(Apac, 2019) en la ciudad de Lima, en una tesis para licenciatura en nutricion y
dietética sustentd que la publicidad televisiva influencia en el estado nutricional de los nifios
en educacion primaria y que genera preferencias al momento de solicitar el alimento,
mayormente a sus padres, y por ende en su consumo. El objetivo de la tesis fue determinar
la influencia de la publicidad televisiva alimentaria sobre el estado nutricional en escolares
del nivel primario en dos Instituciones Educativas Privadas en Lima. Desarrollo una tesis
descriptiva y de corte transversal con una poblacién de 396 estudiantes de nivel primario,
los resultados indicaron que existe influencia alta de un 33.9% de los anuncios televisivos
en los escolares.

(Donayre, 2016) en la ciudad de Lima, en una tesis para licenciatura en nutricion
sustentd que, en el Perd, los spots publicitarios de alimentos no saludables son mas de 200
los cuales van dirigidos a nifios y adolescente durante los programas televisivos y esto en su
mayoria influye en areas como emocionales y conductuales, es decir en sus intereses y
motivaciones hacia objetos comerciales que pueden perjudicar en su salud. El objetivo de la
tesis fue determinar la publicidad televisiva alimentaria asociada al consumo de alimentos
no saludables y sus motivos en escolares de nivel primario de una Institucion Educativa
Privada en el distrito de Los Olivos en el afio 2015. Desarroll6 una investigacidn descriptiva
de asociacién cruzada, observacional y transversal. Los participantes de las dos encuestas

que se aplicaron a 90 escolares de 5to y 6to de primaria, tuvieron como resultado que los
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alimentos no saludables mas publicitados fueron comida rapida, bebidas azucaradas, snacks,
galletas y dulces/chocolates. Se encontrd asociacion significativa entre los alimentos no
saludables mas vistos y el consumo de alimentos no saludables. EI motivo de consumo con
mayor asociacion fue “Antojo-Gusto”.

(Huett, 2018) en la ciudad de Lima, en una tesis para licenciatura en nutricion sustentd
que, la alta exposicion a contenido publicitario de alimentacion no saludable en la etapa
escolar sigue siendo uno de los diversos factores para la malnutricion en nifios. El objetivo
de esta tesis fue determinar la influencia de la publicidad televisiva en la preferencia de
alimentos saludables en nifios en etapa escolar de una institucion publica de Lince. El
método fue de estudio Explicativo. La muestra fue integrada por 106 nifios de edades entre
7 y 11 afios. Las conclusiones de esta investigacion nos indican que Se encontrd que el
82.1% de alumnos dedican mas de 3 horas a ver television en una semana. El contenido
encontrado en la publicidad televisiva fue un alto porcentaje de publicidad alimentaria no

saludable y que estos estan asociados a su consumo.

1.1.4. Marco Conceptual

Se tomd en cuenta el modelo de Engel — Kollat — Blackell, que corresponde a los
modelos explicativos sobre el comportamiento del consumidor, ya que la manifestacion de
la conducta humana es variada del mismo modo que lo es su causacion. Esta conducta
estudiada en las teorias y modelos de comportamiento de consumidor la consideramos como
una de las maltiples manifestaciones de la conducta humana, que tiene reflejo en la eleccion
de varias alternativas u opciones que tiene el ser humano frente a una determinada situacion,
en este caso, la adquisicion del producto o servicio. Los modelos del comportamiento

consideran el comportamiento de compra del ser humano complejo. Es decir, esta
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influenciado por multiples variables conocidas y desconocidas, y cuyas relaciones entre si
no estan totalmente clarificadas.

La mayor o menor importancia o relevancia personal que el comprador dé al acto de
compra o consumo es el hecho que diferencia el alta de la baja complejidad de dicho
comportamiento. Esta relevancia radica en diversas circunstancias como la presion
motivacional interior, la influencia de un determinado entorno o de determinada informacion
que el ser humano recibe, la percepcion del producto o de la marca, el precio reflejado, entre
otros.

Segun Lambin (2003), el comportamiento de compra incluye todas las actividades que
acomparfian o siguen a la decision de compra. Las personas u organizaciones participan
activamente en la toma de decisiones y eligen soluciones sisteméaticamente en lugar de al
azar. Se puede entender también, como el proceso que se lleva a cabo al resolver un
problema.

De manera similar, Peter y Olson (2006) definieron el comportamiento del consumidor
como la interaccion dindmica entre los efectos cognitivos, el comportamiento y el entorno,
a través del cual los humanos realizan transacciones comerciales en la vida. En otras
palabras, el comportamiento del consumidor incluye los pensamientos y sentimientos que
las personas experimentan en el proceso de adquisicion de un bien o servicio y las acciones
que toman.

Por otro lado, Kotler y Keller (2006) sefialaron que el comportamiento del consumidor
se ve afectado por factores étnicos, sociales y personales, que afectan directa o
indirectamente a un individuo, porque cada factor representa la importancia de la necesidad
del cliente. Al no lograr satisfacer sus necesidades, atribuyen ello a un determinado producto

porque creen que puede proporcionarles la mayor satisfaccion posible.
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Todas las personas tienen necesidades distintas y si bien, estas pueden repetirse en
ciertos casos, cada uno termina siendo independiente y todos entienden y llevan a cabo su
propio proceso al momento de comprar. El proceso de decision de compra debe estar
relacionado con un conjunto de etapas en las cuales, las personas deciden adquirir bienes o
servicios. Segun Kotler y Armstrong (2008), el proceso de toma de decisiones del comprador
incluye cinco etapas: identificacion de necesidades, busqueda de informacion, evaluacion
de alternativas, decisiones de compra y comportamiento posterior a la compra.

Segun Kotler y Armstrong (2008), el proceso de compra comienza con una conciencia
de las necesidades: el comprador reconoce el problema o la necesidad. Cuando una de las
necesidades normales de una persona (como el hambre, la sed o el sexo) se eleva a un nivel
lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso, los estimulos internos
desencadenan esa necesidad. También puede desencadenarse por estimulos externos (como
anuncios o chatear con amigos).

Por su parte, Kotler y Keller (2006) afirman que el proceso de compra comienza
cuando el comprador reconoce tener un problema o necesidad. La necesidad puede
desencadenarse como consecuencia de estimulos internos o externos. En el caso que el
origen sea un estimulo interno, una de las necesidades naturales de la persona (hambre, ser,
sexo) alcanza el limite de intensidad necesario para convertirse en motivo. Los estimulos
externos también pueden causar demanda frente a un producto o servicio. Como resultado,
uno puede admirar el convertible nuevo de un vecino o mirar un paquete de vacaciones en
la television, lo que genera pensamientos sobre la posibilidad de comprar o no.

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2004) opinan que todo mundo tiene necesidades
y deseos insatisfechos que crean incomodidad. Algunas necesidades pueden satisfacerse
adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este modo, el proceso de decidir que

comprar se inicia cuando una necesidad que puede satisfacerse por medio del consumo se
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vuelve lo bastante fuerte para motivar a una persona. De acuerdo con los autores
mencionados, las necesidades, ya sean un estimulo interno o externo, estan estrechamente
relacionadas con el individuo y pueden ser creadas o no desde el principio de ser
reconocidas. Lo importante es que la persona se percate de lo que requiere.

De acuerdo con Kaotler y Armstrong (2008), un consumidor interesado podria o no
buscar mas informacion. Si el impulso del consumidor es fuerte y hay productos
satisfactorios cerca, es probable que los consumidores compren en ese momento. Si no, el
consumidor puede almacenar la demanda en su memoria o buscar informacion relacionada
con ella. Por su parte, Kotler y Keller (2006) opinan que los consumidores que experimentan
una necesidad se inclinaran a buscar informacion. Se pueden distinguir dos niveles. El estado
de bdsqueda liviana se denomina atencion intensificada. En este nivel, el consumidor
simplemente se muestra mas receptivo con la informacién sobre un determinado producto.
El siguiente nivel es el de la busqueda activa de informacion “bisqueda de material de
lectura, consultas a amigos, investigacion por internet y visitas a los establecimientos para
conocer el producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), una vez gue se ha reconocido una necesidad,
el consumidor tiene que identificar las alternativas capaces de satisfacerla. Lo comun es que
se identifican primero los productos alternativos y luego las marcas alternativas. El
reconocimiento de productos y marcas puede variar desde un simple viaje a través de la
memoria hasta extensas busquedas externas. Si bien es cierto que los individuos, una vez
que presentan una necesidad, en muchos casos buscan informacién al respecto; como bien
lo dice uno de los autores, segln la necesidad dicha busqueda serd mas o menos activa,
dependiendo de qué tan motivado esté el individuo.

Segun Kotler y Armstrong (2008), los consumidores usan esta informacién para

obtener una serie de opciones finales de marca. ;Como elige el consumidor entre las
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diferentes marcas? ElI mercadologo debe saber como se efectla la evaluacién de las
alternativas, es decir, de qué manera el consumidor procesa su informacién para elegir una
marca. Esto es importante, ya que los consumidores no siguen un sélo proceso de evaluacion
para resolver todas las situaciones de compra. En vez de eso, tienen lugar distintos procesos
de evaluacion.

Por su parte, Kotler y Keller (2006) opinan que no todos los consumidores utilizan el
mismo proceso en todas las situaciones de compra. Existen diversos procesos, y los modelos
mas actuales tienen una orientacion cognitiva, es decir, consideran que el consumidor forma
sus juicios de forma consciente y racional. Algunos conceptos béasicos ayudaran a
comprender los procesos de evaluacion del consumidor. En primer lugar, el consumidor
intenta satisfacer una necesidad. A continuacién, el consumidor busca una serie de ventajas
inherentes al producto. En tercer lugar, el consumidor entiende el producto como un
conjunto de atributos con diferente capacidad de ofrecer los beneficios buscados para
satisfacer su necesidad.

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2004) consideran que cuando se ha identificado
algunas alternativas, el consumidor debe evaluarlas antes de tomar una decision. La
evaluacion puede implicar un solo criterio o varios, con los cuales se comparan las
alternativas. Por ejemplo, alguien podria elegir un platillo congelado sélo por el precio, 0
por el precio, el sabor y la facilidad de preparacion. Cuando intervienen multiples criterios,
es comUn gue no tengan igual preponderancia. El tiempo de preparacion, digamos, podria
ser mas importante que el precio.

En lo que respecta a los autores citados estos coinciden en que no existe un criterio
para evaluar las diferentes marcas que puedan satisfacer una necesidad sino varios procesos
de decision entre una determinada marca y otra dependiendo de la preponderancia de una

cualidad sobre otra.
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Kotler y Armstrong (2008) consideran que, en la etapa de evaluacion, el consumidor
califica las marcas y desarrolla intenciones de compra. En general, la decision de compra
del consumidor sera adquirir la marca de mayor preferencia, pero dos factores se pueden
interponer entre la intencidn de compray la decision de compra.

El primer factor esta constituido por las actitudes de otros. Si una persona
perteneciente al entorno sugiere que deberia comprarse un automovil de precio mas bajo,
puede reducir la posibilidad de comprar un automévil mas caro.

De acuerdo con Kotler y Keller (2006), durante la fase de evaluacion, los
consumidores se forman preferencias entre las diferentes marcas que integran el conjunto de
eleccion. Asimismo, también pueden formarse intenciones de compra para adquirir su marca
favorita. Cuando se genera una intencion de compra, los consumidores toman cinco
decisiones secundarias: decision de marca (marca A), decision de vendedor (vendedor 2),
decision de cantidad (una computadora), decision de tiempo (fin de semana) y decision de
forma de pago (tarjeta de crédito).

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2004) indican que después de buscar y evaluar,
el consumidor tiene que decir si efectivamente va a comprar. De esta manera, el primer
resultado es decidir si comprar una alternativa mas deseable y efectiva. Si la decision es
comprar, hay que tomar una serie de decisiones afines relacionadas con las caracteristicas,
donde y cuando hacer la transaccion real, cbmo tomar posesion o recibir la entrega, el
método de pago, y otras cuestiones.

En lo que respecta a la decision de compra, el individuo se toma su tiempo para elegir
un determinado producto o una marca en especifico, esto basado en que existen variables,
como lo son: las opiniones de los entes que se encuentren presentes al momento de la

compra, lo que interfieren entre la intencién de la compra y su decision.
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Kotler y Armstrong (2008), consideran que la tarea del mercad6logo no termina
cuando se compra el producto. Después de la compra, los consumidores se sentiran
satisfechos o insatisfechos depende de lo que hayan recibido y mostraran interés luego de
saciar su necesidad. ¢ Qué determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho con
una compra? La respuesta radica en la relacion que hay entre las expectativas del consumidor
y el desempefio percibido del producto. Si el producto no cumple con las expectativas, el
consumidor quedara decepcionado; si cumple con las expectativas, el consumidor quedara
satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor quedara encantado.

Para Kotler y Keller (2006), una vez adquirido el producto, el consumidor puede
experimentar disonancias como consecuencia de algunas caracteristicas inquietantes del
producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estard atento a toda la
informacién que ratifique su decision. Las comunicaciones de marketing deben ofrecer
creencias y evaluaciones que refuercen la eleccion del consumidor y que le ayuden a sentirse
satisfecho con su eleccion de marca.

Del mismo modo, Stanton, Etzel y Walker (2004) han experimentado que lo que los
consumidores aprendan durante el proceso de compra afectard el comportamiento de la
proxima vez que la misma demanda sea urgente. Mas aln, se han formado nuevas opiniones
y creencias y se han corregido las antiguas.

De acuerdo con los autores presentes, el proceso de compra no finaliza con la
adquisicion de una marca determinada, sino que continla, debido a satisfaccion o
insatisfaccion percibida por el comprador, esto va a depender de que tan cubiertas estén sus
expectativas con respecto al producto.

Es imprescindible recordar el concepto de publicidad y su relacion con los

consumidores de hoy en dia.
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Hace algunos afos, el producto era el principal elemento en una relacion comercial y
su calidad determinaba en gran medida la realizacion de una venta. En la actualidad, hay un
gran numero de productos en el mercado, muchos de ellos con caracteristicas similares, por
lo que es necesario el uso de otros elementos para desarrollar una accién comercial exitosa.

La publicidad se considera una de las herramientas de marketing mas poderosas,
especialmente las promociones, las empresas, las organizaciones sin fines de lucro, las
agencias estatales y los individuos usan la publicidad para difundir informacion especifica
sobre sus productos y servicios, ideas u otros, sujetos a su grupo objetivo. A lo largo del
tiempo, diversos autores la han definido de distintos modos, pero al final, se pueden unificar
alineandose al antes mencionado.

Segun O“Guinn, Allen y Semenik (1998), la publicidad es un esfuerzo pagado,
trasmitido por medios masivos de informacién con objeto de persuadir a quien lo vea. Por
otro lado, Kotler y Armstrong (2013), la definen como cualquier forma pagada de
presentacion y promocion impersonal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado. Finalmente, la American Marketing Asociation sefial6 que los anuncios
consisten en avisos persuasivos y ubicaciones de mensajes comprados en cualquier medio
por compafiias con fines de lucro, organizaciones sin fines de lucro, agencias estatales y / o
individuos en cualquier medio que estén tratando de informar o persuadir Informacion sobre
los miembros del mercado objetivo sobre sus productos, servicios, organizaciones o ideas.

Hoy en dia, ir de compras tiene distinto significado para las personas y las
circunstancias que atraviesan. Pueden ir de compras como terapia, recompensa, pasatiempo,
excusa para salir de casa, para buscar amistades o pareja, entretenimiento, educacién o para
matar tiempo.

Underhill, P. (2003) plantea que:
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Los consumidores modernos se definen como aquellos que tienen una manera
elegante y clasica al ir de shopping, interactuando con entornos minoristas (no solo grandes
almacenes, sino también bancos y restaurantes), incluyendo — pero sin limitarse —a cada uno
de los estantes, perchas, mostradores, expositores de mercancias, cada letrero, cartel, folleto,
indicativos direccionales y paneles informativos e interactivos; las entradas y las salidas; las
ventanas y las paredes; los ascensores y las escaleras mecanicas, y las no mecéanicas y las
rampas; las colas de las cajas registradoras y de cajeros automaticos, de los mostradores y
de los servicios higiénicos; y cada centimetro de cada pasillo. Esto en compafiia de lo que
hacen los seres humanos en su interior, a donde van y a dénde no, qué camino toman para
llegar alli, qué ven y qué no ven, qué leen y queé rechazan leer y como se comportan con los
objetos que van encontrando.

Es basicamente, la habilidad que tienen los consumidores para decidir las compras
diarias de manera racional y emocional. Situados en una franja de edad comprendida entre
los 25 y 45 afios, estos consumidores tienen un mayor poder adquisitivo, son mas
consumistas, marquistas y se muestran mas abiertos a nuevos productos que los
consumidores tradicionales.

Estos conceptos se relacionan entre si para ajustarse al modelo elegido que,
basicamente, busca describir el proceso de compra relacionado con un estimulo externo,
como podria ser la publicidad que efecttan las marcas para captar la atencién de su publico
meta. Durante este proceso el individuo se encuentra expuesto a los estimulos fisicos y

sociales; adaptandolo a su propia estructura mental.
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Tabla 1: Operacionalizacion de Variables.

Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento
La publicidad televisiva se
. Capacidad Cuestionario
puede conceptualizar Atencion
de atencion P6
como: Un esfuerzo
pagado, trasmitido por
medios masivos con . . .
. Capacidad Cuestionario
objeto de persuadir a Interés
de respuesta P7
V1 quien lo vea. Por otro
PUBLICIDAD lado, se define como
TELEVISIVA cualquier forma pagada de
presentacion y promocion Deseo Atraccion Cuestionario
S
impersonal de ideas, por el producto P8
bienes o servicios por un
patrocinador identificado.
Compra Cuestionario
(Kotler y Armstrong, Accion . p
2013). realizada P9
Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento
La decision de compra se o Necesidades . )
. Reconocimiento . Cuestionario
puede conceptualizar . béasicas del
. de la necesidad ) P10
como: La relacion de un consumidor
conjunto de etapas en las , . .
Busqueda de Fuentes de Cuestionario
cuales, las personas . . . .
informacion informacion P11
deciden adquirir bienes o
servicios. Este proceso de | ; Precio /
Evaluacion de . Cuestionario
V2 toma de decisiones del Promocion
. . i i alternativas P12 - P13
DECISION DE  consumidor incluye cinco Competencia
COMPRA etapas: reconocimiento de

la necesidad, bisqueda de
informacion, evaluacion
de alternativas, decision

de compray

Comportamiento

Satisfaccion

Cuestionario

post compra del cliente P14 — P15
comportamiento post
compra. (Kotler y
Armstrong, 2008).
Fuente: Elaboracion Propia (2022)
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1.2. Formulacion del problema

Estos datos nos permiten evidenciar que la poblacién infantil de estas dos provincias,
en conjunto con el indice de consumo televisivo, podrian ser una potencial poblacién a la
cual, las marcas puedan dirigir su publicidad. Consecuentemente, nuestro problema de
investigacion responderia a la siguiente pregunta ¢Se da una relacién entre la publicidad
televisiva de productos alimenticios, y la decisién de compra de padres de familia Lima

Metropolitana y la provincia de Callao?

1.3.  Objetivos
1.3.1. Objetivo General
= Identificar la relacion entre publicidad televisiva de productos alimenticios, y
la decisién de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y la

provincia de Callao.

1.3.2. Obijetivos Especificos

= Determinar la relacién entre la atencion hacia la publicidad televisiva de
productos alimenticios y la decision de compra de padres de familia en Lima
Metropolitana y la provincia de Callao.

= |dentificar la relacion entre el interés hacia la publicidad televisiva de
productos alimenticios y la decision de compra de padres de familia en Lima
Metropolitana y la provincia de Callao.

= Explicar la relacion entre el deseo de ver publicidad televisiva de productos
alimenticios y la decision de compra de padres de familia en Lima

Metropolitana y la provincia de Callao.
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= Indicar la relacion entre la accién hacia la decision de compra de padres de
familia y la publicidad televisiva de productos alimenticios en Lima

Metropolitana y la provincia de Callao.

1.4. Hipotesis

No todo planteamiento de problema de investigacion cuantitativo se circunscribe al
uso y formulacion de hipotesis, ni a un mismo o Unico tipo, sino que, existen diversas
opciones, segun sean las metas formuladas en las preguntas y los objetivos de investigacion.
Las investigaciones cuantitativas que formulan hipétesis son aquellas cuyo planteamiento
define que su alcance serd correlacional o explicativo, o las que tienen un alcance
descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra o un hecho”. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010, p. 92).

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, las hipétesis planteadas para esta

investigacion cumplen con el objetivo establecido.

1.4.1. Hipotesis General
= Se da una relacion significativa entre la publicidad televisiva de productos
alimenticios, y la decision de compra de padres de familia en Lima

Metropolitana y la provincia de Callao.

1.4.2. Hipotesis Especificos
= H1: Se da una relacion significativa entre la atencion hacia la publicidad
televisiva de productos alimenticios y la decision de compra de padres de
familia en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.
= H2: Se da una relacion significativa entre el interés hacia la publicidad
televisiva de productos alimenticios y la decision de compra de padres de

familia en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.
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= Ha3: Se da una relacidn significativa entre el deseo de ver publicidad televisiva
de productos alimenticios y la decision de compra de padres de familia en Lima
Metropolitana y la provincia de Callao.

= H4: Se da una relacion significativa entre la accion hacia la decision de compra
de padres de familia y la publicidad televisiva de productos alimenticios en

Lima Metropolitana y la provincia de Callao.

1.5.  Justificacion
1.5.1. Justificacion teorica

La presente investigacion se realiza con el propésito de comprender mejor y apoyar la
teoria de que la publicidad televisiva de productos alimenticios influye como un factor
decisivo en el padre de familia al momento decidir una compra, De esta manera, con los
resultados obtenidos de esta investigacion descriptiva correlacional comprende la
importancia de la publicidad para las empresas al anunciar sus productos alimenticios en
television y que esta pueda llegar a influir en la decision de compra del consumidor, asi
como generar comentarios y comparar resultados de esta investigacién con estudios
anteriores sobre la influencia de la publicidad televisiva de productos alimenticios en la

decision de compra padres de familia.

1.5.2. Justificacion Préctica

El estudio desarrollado permitira percibir la eficiencia de la publicidad televisiva de
productos alimenticios en la decision de compra de padres de familia. Considerando esta
informacion para contribuir como guia en el desarrollo de futuros trabajos de investigacion
que sugieran profundizar en diferentes poblaciones y variables del tema. Asimismo, servira

para estudios de mercado, ademas de averiguar en un sentido mas amplio la relacion entre
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las variables publicidad televisiva y decision de compra y asi las marcas puedan desarrollar

mejores campafias publicitarias.

1.5.3. Justificacion Social

Nuestra investigacion beneficiard a los padres de familia a comprender y ser
conscientes de la influencia de la publicidad televisiva de productos alimenticios y como las

marcas se benefician con ello.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1.Tipo de investigacion

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista ,2014) el tipo de estudio transversal esta
disefiado para describir variables y analizar la incidencia y correlacion de estas en un
momento dado. Asimismo, refieren que la investigacion descriptiva correlacional tiene
como objetivo comprender la relacion existente entre dos 0 mas variables en un contexto
particular. Por lo tanto, partiendo de esta definicion podemos afirmar que la actual
investigacion es cuantitativa con corte transversal, con el objetivo de medir y analizar la

relacion entre las variables.

2.2.Nivel de investigacion

(Bernal, 2010) se refiere que el nivel correlacional tiene como propdsito mostrar y
examinar la relacion entre variables o resultados de variables. (Como se cit6 en Salkind,
1998) De acuerdo con esto, uno de los puntos clave es que no necesariamente una variable
sea la causa de la otra. Entonces el nivel de investigacion de este estudio es descriptivo

correlacional, ya que, busca examinar las variables y establecer una relacién entre ellas.

2.3.Disefo de investigacion

(Hernandez, Fernandez, & Baptista ,2014) Refieren a la investigacién no
experimental como estudios en los que no se varian 0 manipulan intencionalmente las
variables. Estas ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas
variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

De acuerdo con la definicion previa se dice que el disefio de esta investigacion es no
experimental ya que, Se observara situaciones ya existentes tal como se dan en su contexto

natural, para después analizarlas.
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Se considero como criterios de exhaustividad, la autenticidad de los estudios en base
a hechos cientificos, que cumplan relacion las variables a evaluar, la calidad de redaccion
de las fuentes y estudios cuyos resultados fueron favorables. Las fuentes que se incluyeron
y tenian validacion correspondiente fueron extraidas de los principales repositorios
universitarios, de buscadores cientificos y de libros en formato digital y fisico.

Se considerd como criterios de exclusion, los articulos, tesis o libros de otra indole
que no tenian relacion con el tema de investigacion, aquellos con duplicidad de informacién,
idiomas extranjeros de complicada traduccion, aquellos cuyo acceso se encontraba
restringido y los pertenecientes a fuentes académicas no reconocidas o informales. Después
de obtener la informacion cientifica relevante, se dispuso a trabajar en la investigacion y

elaboracion correspondiente.

2.3.1. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y metodos)

De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), la poblacion se define
como el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de determinadas
especificaciones. Basandonos en esta conceptualizacion, la poblacion de esta investigacion
estd constituida por los padres de familia, de nifios con edades comprendidas entre 3y 12
afios, que residen en Limay Callao, en el afio 2022.

Tabla 2: Estructura estimada de la poblacion de padres de familia segin INEI.

Poblacion al 2017

Ancon, Ate, Barranco, Brefia, Carabayllo, Chaclacayo,

Chorrillos, Cieneguilla, Comas, El Agustino,
Provincia de
Independencia, Jesis Maria, La Molina, La Victoria, 3,072,430
Lima
Lince, Los Olivos, Lurigancho, Lurin, Magdalena Del

Mar, Miraflores, Pachacamac, Pucusana, Pueblo Libre,
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Puente Piedra, Punta Hermosa, Punta Negra, Rimac,
San Bartolo, San Borja, San Isidro, San Juan De
Lurigancho, San Juan De Miraflores, San Luis, San
Martin De Porres, San Miguel, Santa Anita, Santa
Maria Del Mar, Santa Rosa, Santiago De Surco,

Surquillo, Villa El Salvador y Villa Maria Del Triunfo.

Provinciade  Callao, Bellavista, Carmen de la Legua Reynoso, La
500,163
Callao Perla, La Punta, Mi Per( y Ventanilla.

Total 3,572,593

Fuente: Elaboracién propia (2022).

Empleando las palabras de (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), la muestra es
un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de
la poblacion.

A menudo leemos y escuchamos informacion sobre muestras representativas, muestra
aleatoria, al azar, etc., como si los términos simples pudieran dar resultado. De hecho, es
casi imposible medir a toda la poblacién, por lo que obtenemos o elegimos una muestra, por
supuesto, este subconjunto tiene como objetivo reflejar verdaderamente a toda la poblacion.

Para encontrar el tamafio de la muestra, uno debe conocer el nivel de confianza (95%)
y describir la diferencia entre las métricas obtenidas en el estudio, ya que esto indicara que
el valor se encontrara dentro de un rango determinado. Es cierto, el error maximo es del 5%,
porque en la encuesta, los encuestados generalmente no son 100% sinceros. (Candia y

Caiozzi, 2005)
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2.3.2. Tipo de muestra

El tipo de muestreo que se utilizd para esta poblacion es el muestreo probabilistico o
el muestreo aleatorio simple porque es el méas adecuado para identificar indicadores y usar
muestras para describir la poblacion y en cuanto al tiempo de muestra, por el tamafio de
nuestra poblacion, esta vendria a ser finita.

Al hablar de poblaciones se establece la distincion entre una poblacion finita y una
infinita. Desde el punto de vista del muestreo, la distincion se basa en la importancia relativa
que tiene el tamafio de la muestra n en relacion con el tamafio de poblacién N. Si el tamafio
de la muestra es muy pequefio respecto a la de la poblacion se admite que represente menos
del 5% y se suele considerar infinita la poblacién. En cambio, si la muestra necesaria es
considerable en relacién con la poblacién (por encima del 10% se suele considerar necesario,
y entre un 5% y un 10% recomendable) se considera finita la poblacion y se han de utilizar
factores de correccion de poblacion finita. (Lopez-Roldan y Fachelli, 2015)

Para calcular la muestra general, por ser poblacion de cantidad finita, el pardmetro

proporcional se utilizé con la siguiente formula:

N xz%2XpXxXq
T e2x(N—-1D+z2xpxq

n

N = Tamafio de la poblacion o universo N = 3,572,593
n = Tamafio de la muestra n = x

p = Probabilidad a favor p = 0.5

g = probabilidad en contrag = 0.5

e = error maximo e = 0.05

z = nivel de confianza z = 1.96

~ 3,572,593 X 1.962 X 0.5 X 0.5
"= 0.052 x (3,572,593 — 1) + 1.96% x 0.5 X 0.5
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n = 384.11880 ... = 384
Los resultados obtenidos de la formula aplicada, es una muestra de 384 padres de
familia, cuyos hijos tienen entre 3 y 12 afios y residen en Limay Callao.

Tabla 3: Criterios de inclusion y exclusion de la muestra

Inclusion Exclusion
Personas que son padres de familia. Personas que no tienen hijos.

Personas cuyos hijos tienen edades Personas cuyos hijos comprenden edades

comprendidas entre 3y 12 afios. inferiores o superiores al rango.

Personas que residen en Limay Callao Personas que residen en otras provincias.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

(Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014), Refieren que el instrumento de medicién
es adecuado cuando registra datos observables que representan verdaderamente las variables
que el investigador tiene en mente (citado en Grinnell, Williams y Unrau, 2009). A su vez,
este para ser efectivo debe constar de tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y
objetividad. Apoyandonos en esta definicion, para la recopilacion de datos se utilizara
técnica de encuesta o cuestionario.

Por lo tanto, se tomard como referencia y se modificara alineado a nuestro tema, un
cuestionario compuesto por 15 preguntas y subdividido en 4 partes que incluyen las 2
primeras preguntas de filtro, después 3 preguntas de aspectos demograficos, 4 preguntas
sobre la variable publicidad televisiva y finalmente 6 preguntas de la variable decision de
compra.

Tabla 4:Cuestionario publicidad televisiva y decision de compra
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FICHA TECNICA

Autores: Reategui Williams, Nicole Gianella
Lopez Barreyro, Michelle

Afo: 2022

Identificar la relacion entre publicidad televisiva de productos
alimenticios, y la decision de compra de padres de familia en Lima
Metropolitana y la provincia de Callao.

Objetivo:

Destinatarios: Padres de familia en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.
Forma de Individual

administracion:

Duracion: Aproximadamente 5 minutos.

Medios de Se difundieron las encuestas de Google Forms, mediante
recoleccion de WhatsApp

datos:

2.4.1. Laencuesta

Es una técnica que nos permitira recoger datos a través de la aplicacion del instrumento
cuestionario a nuestra muestra establecida. Esos resultados nos serviran para medir la
influencia que tiene la publicidad televisiva de productos alimenticios en la decision de

compra de padres de familia.

La técnica de la encuesta es la funcion de recogida de datos mas empleada para las
investigaciones cientificas. Esta se ejecuta mediante un entrevistador el cual debe estar
capacitado, debe existir un cuestionario debidamente estructurado el cual de forma previa
tiene que ser puesto a prueba para aplicarse a la poblacion y un entrevistado que forme parte
de la muestra poblacional seleccionada que debe ser representativa para que los resultados
obtenidos puedan ser aplicados a toda la poblacion. Existen diferentes formas de aplicar una
encuesta, esta la tradicional o presencial, la Offline y Online. La encuesta presencial es la

forma directa de recolectar datos mediante un cuestionario de papel (fisico), siendo
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necesario que el entrevistador esté cara a cara con el entrevistado; por otro lado, la encuesta
Offline requiere del empleo de un sistema computarizado (digital), ademas es necesario
enviar al entrevistado una explicacion detallada, agil y sencilla del objetivo que se persigue
con dicha encuesta, y éste responderd en un tiempo posterior segun la disponibilidad de
internet; y finalmente estd la encuesta Online que no requiere la presencia fisica del
entrevistado pero cuyos datos son procesados de manera casi inmediata, ya que la encuesta
se realiza por medio de correo electrénico, via telefonica u otra via digital mediadora
(Cisneros, Urdanigo, Guevara y Garcés, 2021).

Tabla 5:Detalle de técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Técnica Justificacion Instrumento Aplicado a
Encuesta Permitira identificar Cuestionario La muestra es: 384
la influencia de la padres de familia de,
Publicidad Televisiva cuyos hijos tienen
De Productos entre 3y 12 afios y
Alimenticios en la residen en Lima
decision de compra de metropolitana y la
los padres de familia. provincia de Callao.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

El cuestionario usado se realizd con la ayuda de la cartilla para facilitar la

identificacion del producto y ampliar las formas que se muestran en la encuesta.

Para reducir la ambigiiedad, antes de realizar la encuesta, quienes la redactaron, la
habian aplicado previamente a un pequefio grupo de oyentes (5 personas). Luego, el
cuestionario fue verificado a las personas de la muestra, siempre que coincidan con el perfil

que buscaban. Estas encuestas se realizaran en el area geografica de las Provincias de Lima
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y Callao, especialmente en lugares donde la poblacién haya comprado, al menos una vez,

influenciado por la publicidad.

2.5.Aspectos Eticos

Faden y Beachamp (2010), sefialan que persuasion es la influencia con intencion de
inducir a aceptar libremente valores o creencias o actitudes del persuasor. EXistiria coercion
cuando se ejerce influencia intencional y efectiva y bajo amenazas de provocacion de dafios
no deseados y que se pueden evitar. Bajo esta definicion, entendemos que, al realizar
encuestas a los padres de familia, se llevo a cabo de manera responsable el manejo de datos
reales sin ningun tipo de manipulacion de la informacion en ningun aspecto. Asimismo, no
hubo persuasion de por medio hacia el padre de familia para que este pueda inclinarse hacia

alguna respuesta favorecedora.

Ademas de ello, debemos conocer nuestras leyes y lo que estas protegen al existir. La
Ley N.° 30021, Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y
Adolescentes, dispone que, en la publicidad de productos, de alimentos y bebidas no
alcohdlicas con grasas trans y alto contenido de azUcar, sodio y grasas saturadas, se debe

consignar las advertencias publicitarias en forma clara, legible, destacada y comprensible.

Asimismo, se considerd en esta investigacion, la Ley N° 29733, la cual garantiza el
derecho fundamental a la proteccién de datos personales, la cual se aclara que los datos
recogidos en la encuesta no seran expuestos de ningun modo. Asegurando la
confidencialidad y responsabilidad del uso de datos, que seran tratados Gnicamente con fin

académico de esta investigacion y de ninguna otra.
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Tabla 6:Matriz de Consistencia

Problema Obijetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia

Obijetivo General Atencién

Identificar la relacion entre publicidad Hipétesis General - Tipo. Nivel y Disefio de

televisiva de productos alimenticios, y lacion sianificati | Variable 1 Interés ———

la decision de compra de padres de Se dg una relacion significativa entre la al Inves_tlgacu_)n o

- , X publicidad televisiva de productos Publicidad Deseo e El tipo de investigacion es
familia en Lima Metropolitana y la X - g Televisi 9 e
rovincia de Callao alimenticios, y !a de0|§|on de compra de elevisiva cuantitativa con corte tran§versal ya

provin e padres de familia en Lima Metropolitana Accion que, se busca medir y analizar

Obijetivos Especificos L

e Determinar la relacion entre la y !a provincia de,C_:aIIao. resu_ltados. . L
% atencion hacia la publicidad televisiva olggpg;ej:lzlfesgi?grllcgsnificativa entre la Reconocimiento de Eésnclr\;elti(\j/z ?(yr?z:fcailglnoanl escl)r ue se
— de productos alimenticios y la i - gni . la necesidad P . hat porq
¢Se da una decision de comora de padres de atencion hacia la publicidad televisiva busca examinar 2 variables y
relacion entre la familia en Lima?\/letro politana la de productos alimenticios y la decisién establecer una relacion entre ellas.
publicidad rovincia de Callao P y de compra de padres de familia en Lima e El disefio de la investigacion es no
televisiva de . :)dentificar Ia relacién entre el interés Metropolitana y la provincia de Callao. Evaluacion de experimental, porque no habra
productos hacia la publicidad televisiva de e Se da una relacion significativa entre el alternativas manipulacion de las variables.
alimenticios, y roductoz alimenticios v la decision interés hacia la publicidad televisiva de e Es transversal porque se analiza la
la decision de Ee comora de padres deyfamilia en productos alimenticios y la decision de incidencia y correlacion de variables
compra de Lima Mpetropo?itana y la provincia de compra dg padres de far_nili.a en Lima Blsqueda de en un momento dado.
padres de Callao Metropolitana y la provincia de Callao. informacion Poblacién y Muestra
familia en Lima o Explicar la relacién entre el deseo de o Se da una relacmq s_|gn|f|cat|\_/§ entre el ﬁ 3,572,593 p_adres de famll_la en
Metropolitana y -~ = deseo de ver publicidad televisiva de Lima Metropolitana y la Provincia

S ver publicidad televisiva de productos . . o :
la provincia de alimenticios v |a decision de compra productos alimenticios y la decision de | Variable 2 de Callao.
Callao? de padres de ¥ami|ia en Lima P compra de padres de familia en Lima Decision de Trabajaremos con una muestra de:
P Metropolitana y la provincia de Callao. | compra 384 padres de familia, cuyos hijos

Metropolitana y la provincia de
Callao.

e Indicar la relacion entre la accion
hacia la decision de compra de padres
de familia y la publicidad televisiva
de productos alimenticios en Lima
Metropolitana y la provincia de
Callao.

e Se da una relacion significativa entre la
accion hacia la decisién de compra de
padres de familia del y la publicidad
televisiva de productos alimenticios en
Lima Metropolitana y la provincia de
Callao.

Comportamiento
post compra

tienen entre 3y 12 afios y residen en
Lima Metropolitana y la Provincia
de Callao.
Técnicas de andlisis de datos:

- Se utilizard la encuesta.

- Se empleara el software IBM SPSS
para el analisis de datos.

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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Tabla 7:Cronograma de Ejecucion. (Semanas 1 a 12)

ACTIVIDADES REALIZADAS S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12

Eleccion del tema del proyecto de investigacion.

Elaboracion de revision sistematica.

Elaboracion de definicion del problema de investigacion.

Elaboracion del marco referencial, tedrico y conceptual.

Planteamiento de las preguntas, objetivos e hip6tesis de la investigacion.

Elaboracion del disefio metodoldgico.

Operacionalizacion de variables y dimensiones.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos.

Identificacion de la poblacién y muestra.

Elaboracion de matriz de consistencia.

Aplicacion de instrumento y recoleccion de datos.

Interpretacion de resultados, contraste de hipdtesis.

Conclusiones y recomendaciones de trabajo de investigacion.

Revision final de tesis. Preparacion para sustentacion.

Fuente: Elaboracion propia (2022)
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CAPITULO Il1: RESULTADOS

Anélisis de Fiabilidad: Alfa de Cronbach
Calculo para ambas variables, Publicidad Televisiva y Decision de Compra.

Tabla 8: Resumen del procesamiento de los casos

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 384 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 384 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Tabla 9: Estadisticos de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos
basada en los

elementos tipificados

,944 ,944 10

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En la tabla 8 se observa que los valores de Alfa de Cronbach indican un valor de 0,944
siendo mayor que 0.6 concluyendo que el instrumento tiene confiabilidad excelente.
Procesando un total de 15 elementos. Por otro lado, si los valores fueran menores que 0.6
indicaria que el instrumento puede llevar a conclusiones equivocadas.

3.1 Resultados Descriptivos

Tabla 10: El padre de familia tiene hijos de edades entre 3 y 12 afios (resultados basados en
la pregunta 1 del cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 384 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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Figura 1: El padre de familia tiene hijos de edades entre 3y 12 afios (resultados basados en
la pregunta 1 del cuestionario)

iTiene hijos entre 3y 12 afios?

[ k=

Ante la pregunta ¢ Tiene hijos entre 3 y 12 afios? El 100% de padres de familia respondié que
Si.

Tabla 11: horas a la semana, en las que el padre de familia ve television (resultados basados
en la pregunta 2 del cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos De 1 a 5 horas semanales 176 45,8 45,8 45,8
De 6 a 10 horas semanales 127 33,1 33,1 78,9
De 11 a 15 horas semanales 40 10,4 10,4 89,3
De 16 horas semanales a 41 10,7 10,7 100,0
mas
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia (2022).
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Figura 2: horas a la semana, en las que el padre de familia ve television (resultados basados
en la pregunta 2 del cuestionario)

¢ Cuantas horas a la semana, aproximadamente, ve television?

MDe 1 a5 horas semanales
BEDe & a10 horas semanales
Ope 11 a 15 horas semanales

De 16 horas semanales a
mas

Top 3 box: Ante la pregunta ;Cuantas horas a la semana, aproximadamente, ve
television? El 45.83% de padres de familia respondid que ve televisidén aproximadamente de 1
a 5 horas semanales, el 33.07% ve televisidén aproximadamente de 6 a 10 horas semanales y el

10.68% ve television aproximadamente de 16 horas semanales a més. Total, Top 3 box 89.58%.

Tabla 12: Rango de edad de hijos (resultados basados en la pregunta 3 del cuestionario)

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Entre 3 a 5 afios 133 34,6 34,6 34,6
Entre 6 a 8 afios 137 35,7 35,7 70,3
Entre 9 a 12 afos 114 29,7 29,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 3: Rango de edad de hijos (resultados basados en la pregunta 3 del cuestionario)
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M Ertre 3 a 5 afios
B Entre 6 a & afios
O Ertre 9 a 12 afios

Top 3 box: Ante la pregunta ¢Cuéntos afios tiene su hijo/a? El 35.68% de padres de

familia respondi6 que sus hijos tienen entre 6 a 8 afios, el 34.64% respondio que sus hijos tienen

entre 3 a 5 afios y el 29.69% respondid que sus hijos tienen entre 9 a 12 afios. Total, Top 3 box

100%.

Tabla 13: Género de los padres de familia (resultados basados en la pregunta 5 del

cuestionario)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Femenino 204 53,1 53,1 53,1
Masculino 176 45,8 45,8 99,0
Prefiero no decirlo 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia (2022).
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Figura 4. Geénero de los padres de familia (resultados basados en la pregunta 5 del
cuestionario)

B Femenino
B masculing
Oerefiero no decirlo

De los 384 padres de familia encuestados, que representan el 100%, el 53.13%,

pertenecen al género femenino, el 45.83%, al género masculino y el 1.04% prefiere no decirlo.

Variable 1: Publicidad Televisiva.

Tabla 14: Publicidad Televisiva. (resultados basados desde la pregunta 6 a la 9 del
cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 18 4,7 4,7 4,7
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En desacuerdo 58 15,1 15,1 19,8
Ni de acuerdo ni en 152 39,6 39,6 59,4
desacuerdo
De acuerdo 124 32,3 32,3 91,7
Totalmente de acuerdo 32 8,3 8,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 5: Publicidad Televisiva. (resultados basados desde la pregunta 6 a la 9 del
cuestionario)

M Totamente en desacuerdo
[ En desacuerdo

o Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo
O Totamente de acuerdo

En cuanto a la variable publicidad televisiva, se observa que los padres de familia no estan de
acuerdo ni en desacuerdo con la influencia de la publicidad televisiva, reconociendo que no
siempre

Tabla 15: Dimension Atencion (resultados en base a la pregunta 6 del cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Totalmente en 16 4.2 4.2 4.2
desacuerdo
En desacuerdo 19 4.9 4.9 9,1
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Ni de acuerdo ni 127 33,1 33,1 42,2
en desacuerdo
De acuerdo 129 33,6 33,6 75,8
Totalmente de 93 24,2 24,2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 6: Dimension Atencion (resultados en base a la pregunta 6 del cuestionario)

Atencién

M Totalmente en desacuerda
EEn desacuerdo
Mi cle acuerdo nien
desacuerdo
W e acuerdo
O Tetaimente de acuerdo

Top 3 box: Ante la pregunta ¢Le presta atencion a la publicidad televisiva de productos
alimenticios? El 33.6% de padres de familia respondié De acuerdo, el 33.1% Ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 24.2% Totalmente de acuerdo. Total, Top 3 box 90.9%. Reconociendo que

el 33.6% de los padres prestan atencion a la publicidad televisiva cuando ven television.

Tabla 16: Dimension Interés (resultados en base a la pregunta 8 del cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Validos Totalmente en 17 4.4 4.4 4.4
desacuerdo
En desacuerdo 41 10,7 10,7 15,1
Ni de acuerdo ni 100 26,0 26,0 41,1
en desacuerdo
De acuerdo 158 41,1 41,1 82,3
Totalmente de 68 17,7 17,7 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 7: Dimension Interés (resultados en base a la pregunta 8 del cuestionario)

Interés

M Totalmerte en desacuerdo
EEn desacuerdo

Mi de acuerdo nien
desacuerdo

M De acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Top 3 box: Ante la pregunta ¢ La publicidad televisiva de productos alimenticios despierta
su interés por comprarlos? El 41.1% de padres de familia respondié De acuerdo, el 26% Ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 18% Totalmente de acuerdo. Total, Top 3 box 85.1%.
Reconociendo que el 41.1% de los padres tienen interés por comprar productos alimenticios al
ser anunciados cuando ven television.

Tabla 17: Dimension Deseo (resultados en base a la pregunta 7 del cuestionario)
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Totalmente en 15 3.9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 41 10,7 10,7 14,6
Ni de acuerdo 133 34,6 34,6 49,2
ni en
desacuerdo
De acuerdo 133 34,6 34,6 83,9
Totalmente de 62 16,1 16,1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 8: Dimension Deseo (resultados en base a la pregunta 7 del cuestionario)

Deseo

B Totaimente en desacuerdo

B En desacuerdo

[ Mi de acuerdo ni en

desacuerdo
B De acuerds
[ Tetalmente de acuerdo

Top 3 box: Ante la pregunta ¢ Cuando ve publicidad televisiva de productos alimenticios

le provoca comer o beber? El 35% de padres de familia respondié De acuerdo al mismo tiempo

gue Ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 16.1% Totalmente de acuerdo. Total, Top 3 box 86.1%.

Siendo que al padre de familia no necesariamente le provoca beber o comer cuando mira

television.

Tabla 18: Dimension Accidn (resultados en base a la pregunta 9 del cuestionario)

Lépez Barreyro M.; Reategui Williams N.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Totalmente en 25 6,5 6,5 6,5
desacuerdo
En desacuerdo 43 11,2 11,2 17,7
Ni de acuerdo ni 126 32,8 32,8 50,5
en desacuerdo
De acuerdo 138 35,9 35,9 86,5
Totalmente de 52 13,5 13,5 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 9: Dimension Accion (resultados en base a la pregunta 9 del cuestionario)

Accidn

W Totaimente en desacuerto
[ En desacuerdo

[C]hi de acuerdo ni en
desacuerdo

WD scuerdo
[ Totaimente de acuerdo

Top 3 box: Ante la pregunta ;Compra productos alimenticios anunciados en publicidad
televisiva? El 36% de padres de familia respondié De acuerdo, el 33% Ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 14% Totalmente de acuerdo. Total, Top 3 box 83%. Reconociendo que los
padres realizan compras de productos alimenticios anunciados en television.

Variable 2: Decisién de Compra.

Tabla 19: Decision de Compra (resultados en base a las preguntas 10 a 15 del cuestionario)
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 13 34 34 34
En desacuerdo 35 9,1 9,1 12,5
Ni de acuerdo ni en 139 36,2 36,2 48,7
desacuerdo
De acuerdo 145 37,8 37,8 86,5
Totalmente de acuerdo 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 10: Decision de Compra (resultados en base a las preguntas 10 a 15 del cuestionario)

M Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo

Mi de acuerde ni en
desacuerdo

W De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Tabla 20: Reconocimiento de la necesidad (resultados en base a la pregunta 10 del

cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente en 15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 27 7,0 7,0 10,9
Ni de acuerdo 130 33,9 33,9 44,8
ni en
desacuerdo
De acuerdo 143 37,2 37,2 82,0
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Totalmente de 69 18,0 18,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figuran 11: Reconocimiento de la necesidad (resultados en base a la pregunta 10 del
cuestionario)

Reconocimiento de la Necesidad

[l Totaimente en desacuerdo
EEn desacuerdo

O Mi cle acuerdo ni en
desacusrdo

W De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Top 3 box: Ante la pregunta ¢Pensaria en comprar productos alimenticios anunciados en
publicidad televisiva? El 37.2% de padres de familia respondié De acuerdo, el 34% Ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 18% Totalmente de acuerdo. Total, Top 3 box 89.2%. En la
busqueda de productos alimenticios para la compra del hogar, los padres de familia reconocen

la necesidad de comprar también productos anunciados en publicidad televisiva.

Tabla 21: Busqueda de Informacion (resultados en base a la pregunta 11 del cuestionario)
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Totalmente en 23 6,0 6,0 6,0
desacuerdo
En desacuerdo 78 20,3 20,3 26,3
Ni de acuerdo 138 35,9 35,9 62,2
ni en
desacuerdo
De acuerdo 108 28,1 28,1 90,4
Totalmente de 37 9,6 9,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 12: Busqueda de Informacién (resultados en base a la pregunta 11 del cuestionario)

Busqueda de Informacién

Ml Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

Mi de acuerdao nien
desacuerdo

W Ce acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Top 3 box: Ante la pregunta ¢ La publicidad televisiva de productos alimenticios le brinda
la informacion que requiere para decidir su compra? El 36% de padres de familia respondi6 Ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 28.1% De acuerdo y el 20.3% En desacuerdo. Total, Top 3 box
84.4%. Esto nos indica que no necesariamente la publicidad televisiva brinda informacion

relevante sobre un producto u otro para decidirse sobre un producto u otro.
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Tabla 22: Evaluaciéon de Alternativas (resultados en base a las preguntas 12 a 13 del
cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 15 3,9 3,9 3,9
En desacuerdo 67 17,4 17,4 21,4
Ni de acuerdo ni en 136 35,4 35,4 56,8
desacuerdo
De acuerdo 136 354 35,4 92,2
Totalmente de acuerdo 30 7,8 7,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 13: Evaluacion de Alternativas (resultados en base a las preguntas 12 a 13 del
cuestionario)

M Totalments en desacuerdo
B En desacuerdo

o Mi de acuerdo nien
desacuerdo

W De acuerdo
[ Totalmerte de acuerdo

Top 3 box: Ante las preguntas ¢La publicidad televisiva de productos alimenticios le
ayuda a evaluar alternativas para decidir su compra? Y ¢La publicidad televisiva de productos
alimenticios contiene promociones u ofertas que le convencen de adquirirlos? El 35.4% de

padres de familia respondié Ni de acuerdo ni en desacuerdo al mismo tiempo que también
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respondieron De acuerdo teniendo el mismo porcentaje en ambos y el 17.4 % En desacuerdo.
Total, Top 3 box 88.2%. Esto nos indica que al momento de evaluar las alternativas entre

productos la publicidad no necesariamente tiene una influencia sobre la decision de compra.

Tabla 23: Comportamiento Post Compra (resultados en base a las preguntas 14 a 15 del
cuestionario)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 12 31 31 31
En desacuerdo 30 7,8 7,8 10,9
Ni de acuerdo ni en 181 47,1 47,1 58,1
desacuerdo
De acuerdo 132 34,4 34,4 92,4
Totalmente de acuerdo 29 7,6 7,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Figura 14: Comportamiento Post Compra (resultados en base a las preguntas 14 a 15 del
cuestionario)

B Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo
Wl De acuerdo

3,13% 7 1% O Totalmerte de acuerdo

Top 3 box: Ante las preguntas, después de adquirir un producto alimenticio anunciado

en publicidad televisiva, ¢volveria a comprarlo? Y ¢Después de adquirir un producto
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alimenticio anunciado en publicidad televisiva, lo recomendaria? EI 47.1% de padres de familia
respondio Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 34.3 De acuerdo, el 8% En desacuerdo. Total,
Top 3 box 89.4%. Esto nos indica que la publicidad televisiva no necesariamente influye en el
comportamiento post compra del consumidor.

ANALISIS DE NORMALIDAD

Tabla 24: Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Publicidad Televisiva ,110 384 ,000 ,960 384 ,000
Decision de compra ,074 384 ,000 ,975 384 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia (2022).

CONTRASTACION DE HIPOTESIS:

Anélisis Inferencial:
a) Contrastacion de la hipotesis general:

Hi: Se da una relacion significativa entre la publicidad televisiva de productos alimenticios, y

la decision de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.

Ho: No se da una relacion significativa entre la publicidad televisiva de productos
alimenticios, y la decision de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y la

provincia de Callao.
Significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p-valor < 0.05. rechazar Ho

Si p-valor > 0.05, aceptar Ho
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Se da una relacién significativa entre la atencion hacia la publicidad televisiva de
productos alimenticios y la decision de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y

la provincia de Callao.

Tabla 25: Publicidad Televisiva y Decision De Compra

Publicidad Decision De

Televisiva Compra
Rho de Publicidad Televisiva Coeficiente de correlacion 1,000 ,845™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decision De Compra Coeficiente de correlacion ,845™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En la tabla 24 se observa que el coeficiente de Rho de Spearman es 0,845 y de acuerdo
con el baremo de la correlacion de Spearman indica una correlacién positiva moderada.
Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de
investigacion 0.05 (p=0.00<0.05), segun la regla de decision se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna. Concluyendo que existe una relacion significativa entre la
publicidad televisiva de productos alimenticios, y la decision de compra de padres de familia
en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.

b) Contrastacion De Hipotesis Especificas
Hipdtesis Especifica 1:
H1: Se da una relacion significativa entre la atencidn hacia la publicidad televisiva de

productos alimenticios y la decisién de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y

la provincia de Callao.
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HO1: No se da una relacion significativa entre la atencion hacia la publicidad televisiva de
productos alimenticios y la decisién de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y
la provincia de Callao.

Significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p-valor < 0.05. rechazar Ho

Si p-valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 26: Atencion y decision de compra

Atencion Decision de
compra
Rho de Spearman Atencion Coeficiente de correlacién 1,000 ,632™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decisién de compra Coeficiente de correlacién ,632™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En la tabla 25 se observa que el coeficiente de Rho de Spearman es 0,632 y de acuerdo
con el baremo de la correlacion de Spearman indica una correlacién positiva moderada.
Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de
investigacion 0.05 (p=0.000 <0.05), segun la regla de decision se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna. Concluyendo que se da una relacion significativa entre la atencion
hacia la publicidad televisiva de productos alimenticios y la decision de compra de padres de
familia en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.

Hipotesis Especifica 2:
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H2: Se da una relacion significativa entre el interés hacia la publicidad televisiva de
productos alimenticios y la decisién de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y

la provincia de Callao.

HO02: No se da una relacion significativa entre el interés hacia la publicidad televisiva de
productos alimenticios y la decisién de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y

la provincia de Callao.
Significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p-valor < 0.05. rechazar Ho
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 27: Interés y Publicidad Televisiva

Interés Publicidad

Televisiva
Rho de Spearman Interés Coeficiente de correlacién 1,000 782"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Publicidad Coeficiente de correlacion ,782" 1,000

Televisiva Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En la tabla 26 se observa que el coeficiente de Rho de Spearman es 0,782 y de acuerdo
con el baremo de la correlacion de Spearman indica una correlacién positiva moderada.
Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de
investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), segun la regla de decision se rechaza la hipétesis nula 'y se
acepta la hipdtesis alterna. Concluyendo que se da una relacion significativa entre el interés
hacia la publicidad televisiva de productos alimenticios y la decision de compra de padres de

familia en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.
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Hipotesis Especifica 3:

H3: Se da una relacion significativa entre el deseo de ver publicidad televisiva de productos
alimenticios y la decision de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y la
provincia de Callao.

HO03: No se da una relacion significativa entre el deseo de ver publicidad televisiva de
productos alimenticios y la decision de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y

la provincia de Callao.
Significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p-valor < 0.05. rechazar Ho
Si p-valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 28: Deseo y Publicidad Televisiva

Deseo Publicidad

Televisiva
Rho de Spearman Deseo Coeficiente de correlacion 1,000 ,878"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Publicidad Coeficiente de correlacion ,878™ 1,000

Televisiva Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En la tabla 27 se observa que el coeficiente de Rho de Spearman es 0,878 y de acuerdo
con el baremo de la correlacion de Spearman indica una correlacién positiva moderada.
Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de
investigacién 0.05 (p=0.000<0.05), segun la regla de decisidn se rechaza la hipétesis nula 'y se

acepta la hipotesis alterna. Concluyendo que se da una relacion significativa entre el deseo de
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ver publicidad televisiva de productos alimenticios y la decision de compra de padres de familia
en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.

Hipotesis Especifica 4:

H4: Se da una relacion significativa entre la accion hacia la decision de compra de padres de
familia del y la publicidad televisiva de productos alimenticios en Lima Metropolitana y la

provincia de Callao.

HO4: No se da una relacion significativa entre la accion hacia la decision de compra de
padres de familia del y la publicidad televisiva de productos alimenticios en Lima

Metropolitana y la provincia de Callao.
Significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p-valor < 0.05. rechazar Ho

Si p-valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 29: Accidn y decision de compra

Accidn decisién de
compra
Rho de Spearman Accién Coeficiente de correlacién 1,000 7737
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
decision de compra Coeficiente de correlacion 7737 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En la tabla 24 se observa que el coeficiente de Rho de Spearman es 0,773 y de acuerdo
con el baremo de la correlacion de Spearman indica una correlacién positiva moderada.

Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de
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investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), segun la regla de decision se rechaza la hipétesis nula 'y se
acepta la hipdtesis alterna. Concluyendo que se da una relacion significativa entre la accion
hacia la decision de compra de padres de familia del y la publicidad televisiva de productos

alimenticios en Lima Metropolitana y la provincia de Callao.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1.Limitaciones

En relacion con las limitaciones, uno de los obstaculos que se encontrd durante el desarrollo
de la investigacion, fue con respecto a las investigaciones, ya que algunas tesis se encontraban
fuera del rango de tiempo establecido y algunas de las investigaciones de los repositorios, se
encontraban con acceso restringido y no se podian revisar en su totalidad el documento. Las
demas fuentes bibliograficas encontradas si cumplian con los criterios establecidos, ademas
que aportaban en su mayoria informacion contundente que aport6 al tema investigado. Por otro
lado, una de las dificultades que se tuvo fue la recopilacion de encuestas, ya que estas superaban
las 300, el cual, debido a la coyuntura actual nos limité a realizarse de manera online, por lo
tanto, para continuar con la investigacion se comunicé a los encuestados por medio de la red
social WhatsApp y se distribuyeron los formularios a los perfiles que cumplian con los criterios

de la presente investigacion.

4.2.Interpretacion Comparativa

De acuerdo con la hipotesis general de la investigacion, se determind la existencia de la
relacion entre las variables publicidad televisiva y decision de compra. Comparando las
correlaciones con los resultados por, Del Carpio (2018) en su tesis titulada “Relacion entre la
publicidad televisiva y el consumo de alimentos no saludables por estudiantes del Colegio
Jorge Basadre - Chupaca 20177, sefiala que mientras mas horas los estudiantes estén frente al
televisor, mas expuestos estaran a los anuncios publicitados en él, obteniendo como resultado
que alrededor del 54% de estudiantes a la semana ven un promedio de 11 a 15 horas de
television; en contraste con los resultados obtenidos en nuestra investigacion solo 10.4% de los

encuestados ven television en rangos de 11 a 15 horas semanales.
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Los resultados obtenidos con respecto a la hipotesis especifica 1 se contrastan con la
sustentacion de Mazariegos, A. (2018) en su tesis titulada: “Caracterizacion de spots
publicitarios de restaurantes en la television chilena antes de la implementacion de la Ley
20.606 (periodo abril- mayo 2016)” donde el periodo previo a la implementacion de esta ley,
los spots de restaurantes tenian una baja presencia en television. Sin embargo, utilizaban al
menos un elemento atractivo para nifios, con tal de captar su atencion. En contraste con el
presente estudio los encuestados siendo padres de familia, el 33.6% de ellos presta atencion a
la publicidad televisiva de productos alimenticios, otro punto en el que difieren ambas tesis es
que, en el estudio de Mazariegos, la mayoria de los spots y anuncios mostraban alimentos altos
en nutrientes criticos y en el presente estudio no se evalta de manera especifica cuales son los
productos alimenticios.

Los resultados obtenidos con respecto la hipétesis especifica 2, difieren de los hallazgos
encontrados por Hernandez (2017), “Aspectos bioéticos de la investigacion, marketing y
publicidad de los alimentos para nifios y adolescentes”, ya que sus resultados arrojan que los
padres no toman mucha importancia sobre la publicidad alimentaria dirigida a nifios; a
diferencia de la presente investigacion, el 41.1% de padres de familia respondié que la
publicidad televisiva de productos alimenticios despierta su interés por comprarlos.

Los resultados obtenidos con respecto a la hipotesis especifica 3 en comparacion con los
resultados de Donayre, M. (2016) en su tesis titulada “Publicidad televisiva alimentaria
asociada al consumo de alimentos no saludables y sus motivos en escolares de nivel primario
en una institucion educativa privada - Los Olivos”, concluye que la mayoria de los escolares
gue consumieron alimentos no saludables es por haber observado dichos alimentos en los
programas juveniles en television. En el caso de la presente investigacion, el 16.1% de los

padres de familia encuestados, estan totalmente de acuerdo que cuando ven publicidad
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televisiva de productos alimenticios les provoca comer o beber, mientras que el 35% estan de
acuerdo con esta afirmacion.

Los resultados obtenidos con respecto a la hipotesis especifica 4, se contrastan con la
tesis de Apac, M., 2019, en su estudio sobre la “Influencia de la Publicidad Televisiva
Alimentaria Sobre el Estado Nutricional en Escolares del Nivel Primario en Dos Instituciones
Educativas Privadas — Lima 2018, donde indica que el 33.9% de los escolares participantes
presentan una alta influencia, el 59.9% influencia moderada y el 6.2% baja influencia de los
anuncios televisivos para el consumo de alimentos. Mientras que, en nuestra investigacion, el
50% de padres de familia compran productos alimenticios anunciados en television, el 33% de
padres estan “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con esta afirmacion y el 17.7% no compran

productos anunciados en television.

4.3.Implicancias

Nuestra investigacion puede servir como guia para futuras investigaciones de mercado
referidas a la influencia de la publicidad televisiva en la decision de compra de padres de
familia y también para que las empresas puedan desarrollar mejores estrategias de publicidad
televisiva tomando en cuenta la percepcion actual del consumidor peruano.

Asimismo, utilizando las dimensiones de la publicidad televisiva (AIDA), se podran
profundizar en futuras investigaciones con otros grupos muestrales, por ejemplo, muestra de

padres de familia con hijos de mayor o menor edad.

4.4.Conclusiones
Con respecto a nuestro objetivo, determinar la relacion entre la atencion hacia la
publicidad televisiva de productos alimenticios y la decision de compra de padres de familia,

se concluye que existe una relacion significativa, verificada con el Rho de Spearman de 0,632,
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ademas el 33.6% de los padres de familia consideran que prestan atencién a los anuncios
publicitarios en television lo que a su vez influye en su decision de compra.

Con respecto a nuestro objetivo, identificar la relacion entre el interés hacia la publicidad
televisiva de productos alimenticios y la decisién de compra de padres de familia, se concluye
que existe una relacion significativa, verificada con el Rho de Spearman de 0,782, ademas el
41.10% de los padres de familia tienen interés en los anuncios publicitarios en television lo que
a su vez influye en la decision de compra.

Con respecto a nuestro objetivo, explicar la relacion entre el deseo de ver publicidad
televisiva de productos alimenticios y la decisién de compra de padres de familia, se concluye
que existe una relacion significativa, verificada con el Rho de Spearman de 0,878, ademas el
35% de los padres de familia consideran que sienten deseo por ver anuncios publicitarios en
television lo que a su vez influye en su decision de compra.

Con respecto a nuestro objetivo, indicar la relacién entre la accién hacia la decisién de
compra de padres de familia y la publicidad televisiva de productos alimenticios, se concluye
que existe una relacion significativa, verificada con el Rho de Spearman de 0,773, ademas el
36% de padres de familia consideran que los anuncios publicitarios en television si conllevan

a la accion de decisién de compra de un producto alimenticio.

4.5.Recomendaciones

Teniendo en cuenta que nuestra investigacion esta enfocada en los padres de familia,
recomendamos realizar otra investigacion orientada al publico infantil sobre la influencia de la
publicidad televisiva en ellos.

Recomendamos profundizar esta investigacion que puede servir de base a otros

investigadores, agencias de medios o empresas privadas enfocadas en los padres de familia.
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ANEXO 1: ENCUESTA

Estimados Padres de Familia,

Decision De Compra De Padres De Familia Influenciada Por La
Publicidad Televisiva De Productos Alimenticios En Lima Metropolitana Y La
Provincia De Callao, 2022

CAPITULO VI: ANEXOS

ENCUESTA

somos Michelle Lopez y Nicole Reategui, bachilleres de la

Universidad Privada del Norte. Actualmente nos encontramos en el proceso de elaboracion de

nuestro trabajo de investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en

Administracion y Marketing.

Nuestro objetivo de investigacion es identificar la relacion entre publicidad televisiva de

productos alimenticios, y la decision de compra de padres de familia en Lima Metropolitana y

la provincia de Callao.

Le pedimos completar este cuestionario, para poder obtener los resultados requeridos. Cabe

recalcar que los datos que recolectemos seran usados para fines estrictamente académicos.

PREGUNTAS FILTRO

1. ¢Tiene hijos entre 3y 12 afios?

Si

e o 0o 0 M o o

No (Finaliza la encuesta)

¢ Cuéntas horas a la semana, aproximadamente, ve television?
No veo television (finaliza la encuesta)

De 1 a5 horas semanales

De 6 a 10 horas semanales.

De 11 a 15 horas semanales.

e De 16 horas semanales a mas.
FACTORES DEMOGRAFICOS

3. ¢Cuantos afos tiene su hijo/a? (En caso tenga mas de un hijo, sefiale el rango de

edad de uno de ellos)
e Entre 3ab5 afos
e Entre 6 a 8 afios
e Entre 9 a 12 afios
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¢En qué distrito reside? (desplegable con 43 distritos de
Limay 7 distritos de Callao)

¢, Cuédl es su género?
Femenino

Masculino

Prefiero no decirlo

PUBLICIDAD TELEVISIVA

6.

~N o o o o o

w e © o o o

e 6 6 6 06 O o o o o o

¢Le presta atencion a la publicidad televisiva de productos alimenticios?
ATENCION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢La publicidad televisiva de productos alimenticios despierta su interés por
comprarlos? INTERES

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢ Cuando ve publicidad televisiva de productos alimenticios le provoca comer o
beber? DESEO

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢ Compra productos alimenticios anunciados en publicidad televisiva? ACCION
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

DECISION DE COMPRA

10. ¢Pensaria en comprar productos alimenticios anunciados en publicidad

televisiva? RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo
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o Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e En desacuerdo
e Totalmente en desacuerdo

11. ¢La publicidad televisiva de productos alimenticios le brinda la informacion que
requiere para decidir su compra? BUSQUEDA DE INFORMACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

12. ¢Lapublicidad televisiva de productos alimenticios le ayuda a evaluar alternativas
para decidir su compra? EVALUACION DE ALTERNATIVAS

e Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

13. (La publicidad televisiva de productos alimenticios contiene promociones u
ofertas que le convencen de adquirirlos? EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

14. Después de adquirir un producto alimenticio anunciado en publicidad televisiva,
¢volveria a comprarlo? COMPORTAMIENTO POST COMPRA

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

15. ¢ Después de adquirir un producto alimenticio anunciado en publicidad televisiva,
lo recomendaria? COMPORTAMIENTO POST COMPRA

e Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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ANEXO 2: VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: DECISION DE
COMPRA DE PADRES DE FAMILIA INFLUENCIADA POR LA
PUBLICIDAD TELEVISIVA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN LIMA
METROPOLITANA Y LA PROVINCIA DE CALLAO, 2022

Estimado(a) experto(a):
Reciba mis mds cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy

realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a identificar la relacion
entre publicidad televisiva de productos alimenticios, y la decisién de compra de padres de
familia en Lima Metropolitana y la provincia de Callao. En ese sentido, solicito pueda evaluar
los 15 items en tres criterios: Relevancia, coherencia y claridad. Su sinceridad y participacién
voluntaria me permitird identificar posibles fallas en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

L Datos Generales
Nombre completo: José Wilfredo Ydiiez Palomino
Sexo: Varén | Mujer

Afios de experiencia profesional:
(desde la obtencion del titulo)

Grado académico: Bachiller Magister Doctor

X

Area de formaci6én académica: Otro-
10:

Areas de experiencia profesional:  [Ventas, Marketing, Desarrollo de Negocios, Experiencia al cliente

Tiempo de experiencia profesional
en el drea:

2 a4 aios 5 a 10 afios 10 afios a mds

Firma

. Breve explicacién del constructo
La publicidad televisiva se puede conceptualizar como: Un esfuerzo pagado, trasmitido

por medios masivos con objeto de persuadir a quien lo vea. Por otro lado, se define como
cualquier forma pagada de presentacion y promocién impersonal de ideas, bienes o servicios por
un patrocinador identificado. Ademds, se seflala que los anuncios consisten en avisos
persuasivos y ubicaciones de mensajes comprados por compaififas con fines de lucro,
organizaciones sin fines de lucro, agencias estatales y / o individuos en cualquier medioque estén
tratando de informar o persuadir informacién sobre los miembros del mercado objetivosobre sus
productos, servicios, organizaciones o ideas. (Kotler y Armstrong, 2013).

La decision de compra se puede conceptualizar como: La decision de compra debe estar

relacionada con un conjunto de etapas en las cuales, las personas deciden adquirir bienes o
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servicios. Este proceso de toma de decisiones del consumidor incluye cinco etapas:
identificacion de necesidades, bisqueda de informacidn, evaluacién de alternativas, decisiones

de compra y comportamiento posterior a la compra. (Kotler y Armstrong, 2008).

. Criterios de Calificacion

a. Relevancia
El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para

evaluar la decisién de compra se determinard con una calificacién que varia de 0 a 3: El {tem
“Nada relevante para evaluar la decision de compra” (puntaje 0), “poco relevante para evaluar
la decision de compra” (puntaje 1), “relevante para evaluar decision de compra” (puntaje 2) y

“completamente relevante para evaluar la decisién de compra” (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante
Totalmente relevante
0 1 2
3

b. Coherencia
El grado en que el item guarda relacién con la dimensién que estd midiendo. Su

calificacién varia de 0 a4: El item “No es coherente para evaluar la decisién de compra” (puntaje
0), “poco coherente para evaluar la decision de compra (puntaje 1), “coherente para evaluar la
decision de compra” (puntaje 2) y es “totalmente coherente para evaluar la decision de compra”

(puntaje 3).

Nada coherente Poco Coherente Totalmente
coherente coherente
0 1 2 3

c. Claridad
El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de

“Nada Claro” (0 punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “claro” (puntaje 2), “totalmente

claro” (puntaje 3)

Nada Poco Claro Totalmente
claro claro claro
0 1 2 3
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Instrumento: Encuesta
Escala de Likert (Nivel de acuerdo)

ITEMS Relevancia Coherentel Claridadl Sugerencias
N°| ftems
Preguntas Filtro
1 | ; Tiene hijos entre 3 y 12 afos? Of12[3]0(1(2]|3[0|1]|2]|3
2 | ;Cuéntas horas a la semana, aproximadamente, ve televisiéon? o|1)2(3]0(1(2]3]0[1[2(3

Factores Demograficos

Cudntos afios tiene su hijo/a? (En caso tenga mds de un hijo, sefiale el rango de edad de uno deellos) | 0| 1 {230 [1[2|3|0|1|2|3

¢ En qué distrito reside? O|1]2(3]0(1(2]3]0[1|2(3

;Cual es su género? Of1f2(3]0f1(|2]|3[0|1]|2]|3

V1: Publicidad Televisiva

Dimensiones: Atencion, Interés, Deseo y Accién

6 | ;Le presta atencion a la publicidad televisiva de productos alimenticios? o|1)2(3]0|1(|2|3]0[1|2(3
7 | ;La publicidad televisiva de productos alimenticios despierta su interés por comprarlos? of1rj2(3j0(1(2(3j0(1f{2(3
8 | ;Cuéndo ve publicidad televisiva de productos alimenticios le provoca comer o beber? of1]2(3]0(1(|2(3|0]1(2]3
9 | Compra productos alimenticios anunciados en publicidad televisiva? Of1(2(3[0[1]2]|3[0]|1[2]|3

V2: Decisién de Compra

Indicadores: Reconocimiento de la necesidad, Bisqueda de informacion, Evaluacion de alternativas y Comportamiento posterior a la compra
10 | ; Pensarfa en comprar productos alimenticios anunciados en publicidad televisiva? of1)2{3]0|1[2(3]0]1[2]|8
1 211;2(1: g;t;)l::{xydad televisiva de productos alimenticios le brinda la informacién que requiere para decidir ol11213]ol1l203]0l1]2]3
12 gtrz; g?;{)lmdad televisiva de productos alimenticios le ayuda a evaluar alternativas para decidir su ol1]213]ol1l203]0]l1]2]3
13 gt&; 53311;31?)2(1 televisiva de productos alimenticios contiene promociones u ofertas que le convencen ol1l218lol1]203lol 1]2]3
14 CD:;];l:z:lgs adquirir un producto alimenticio anunciado en publicidad televisiva, ;volveria a ol11213]ol1l203]0]l1]2]3
15| ¢ Después de adquirir un producto alimenticio anunciado en publicidad televisiva, lo recomendaria? O 1{23]0f12[3]0f1[2(3

Las alternativas de respuesta van de 1 al 4 y tienen las siguientes expresiones
0 1 2 3
Muy en desacuerdo Desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo




