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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la
percepcidn de marca y comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa,
Trujillo 2020, por lo que se realizo una investigacion aplicada de alcance correlacional de
disefio no experimental de corte transversal, se aplicdO dos cuestionarios uno para cada
variable de estudio los cuales fueron debidamente validados por juicio de expertos a 168
usuarios encontrandose una relacién altamente significativa dado por un p-valor 0.000 y un
coeficiente Rho de Spearman de 0.697 que corresponde a una relacion positiva moderada
entre las variables percepcion de marca y comportamiento del consumidor anunciante de,

Trujillo 2020.

Palabras clave: Marca, comportamiento, consumidor, factores.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

A lo largo de los afios se han desarrollado estrategias para utilizar los medios de
comunicacion para promocionar productos y convertirlos en uno de los principales
canales de comunicacion de las emisoras de radio frente a la television. Esto genera
instrucciones gue son spots 0 anuncios que se emiten varias veces al dia. Si la empresa
paga a laemisora de radio para que difunda estos productos todos los dias, las empresas
pueden ser reconocidas a un nivel superior aumentando el volumen de ventas y
convenciendo directa o subliminalmente a la audiencia de consumir los productos
(Ramirez, 2020).

La pandemia del Covid 19 generd notables cambios en los habitos de consumo
de las personas y su interaccion con los medios. Como consecuencia del aislamiento
social, las personas buscaron fuentes de informacion y entretenimiento confiables y de
facil acceso, por lo que la RADIO incrementé su audiencia, demostrando su alcance y

adaptabilidad a multiples situaciones, incluyendo la crisis social (CP1,2020).

Las diversas emisoras y los distintos formatos de programacién, permiten que el
medio consolide su alcance en las distintas generaciones, destacando que la radio tiene
muchos oyentes jovenes evidenciado en un alcance semanal superior al 91% en todas

las generaciones.

Ademas de lo mencionado en el parrafo anterior, COVID-19 y un clima politico
polarizado han provocado que las preferencias de los consumidores cambien
rapidamente de lo que las personas compran a los medios que consumen. Y los
especialistas en marketing deben saber qué plataformas de medios tienen mas

confianza, influencia y llegan a mas clientes. (Lanzano, 2020).

Al comienzo de la pandemia, los picos iniciales en el consumo de medios fueron
generalizados. El rastreador de consumo de medios COVID-19 de Nielsen mostro que,
en marzo, a medida que los consumidores pasaban mas tiempo adentro, su consumo
de noticias y eventos actuales se dispar6 en los EE. UU. En comparacion con 2019.
Como era de esperar, las noticias televisivas locales experimentaron grandes picos de
audiencia. A agosto de 2020, laaudiencia de television local sigue siendo

significativamente mayor en comparacion con agosto de 2019. (Steve, 2020).
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En la Encuesta sobre el uso de medios sobre el coronavirus de abril realizada por
la Oficina de Publicidad en Television (TVB), la confianza en la television se mantuvo
alta, seguida de los sitios web gubernamentales, los periddicos locales y la radio. Esto
es importante porque, como mostro el boicot publicitario de Facebook, el tema de la
confianza es mas critico que nunca. Esto esta respaldado por el Bardmetro de confianza
de Edelman, donde muestra que la confianza y la transparencia son indicadores cada

vez mas importantes para los entornos publicitarios. (Lanzano, 2020).

Existen numerosas estaciones de radio en el Pery, y las estaciones de radio méas
famosas se han consolidado como conglomerados a nivel nacional llegando a todos
los oyentes en diferentes regiones. Aqui es donde las empresas locales, nacionales e
internacionales vienen a disefiar pautas. No solo es un medio dificil de dar a conocer
0 promocionar, sabemos que es necesario cubrir miles de medios. (Forero & Céspedes,
2018).

Mientras tanto, la tarea de muchas estaciones de radio es crear programas de
radio adecuados para muchos oyentes, pero solo algunos programas tienen mas puntos
que otros, y la empresa ve la asignacion como una estrategia de ventas, dependiendo
del producto que ofrece. Es administrado por un grupo especifico de oyentes en el
programa para servir comerciales y atraer a méas clientes. Esto significa que solo las
principales emisoras de un programa en particular atraen a mas clientes, ignoran a otras

emisoras de radio y sus programas y venden sus servicios a mas empresas.

La mayoria de los paises anuncian en la radio, pero a pesar de tener emisoras de
mayor reputacion, el resto no se queda fuera ya que existen emisoras de radio locales
con gran numero de oyentes, ademas de programas baratos y buenos sintonizadores.

¢ Qué eliges para esto? (Forero & Céspedes, 2018).

La radio, ha logrado ser conocida a nivel local en el mercado, posicionandose como
la emisora de los mas necesitados, es importante sefialar que los resultados de
diferentes estudios de medicion refieren que, en el Per, los porcentajes de oyentes que
escuchan radio a través de un dispositivo mdvil o una computadora, son mayores que
en el interior del pais, lo cual es una consecuencia de la mayor penetracion del internet

y los diversos habitos que existen en la ciudad.
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La radio a la que se hace mencidn, no es mas que la conciencia de la poblacion
de costa, sierra y selva, se evidencia un claro posicionamiento debido a su estrategia
de contacto con la audiencia, en el que facilmente se puede realizar una denuncia en

vivo e inmediatamente hacerle seguimiento para su solucion.

De lo antes mencionado, en una entrevista con el Gerente Administrativo, refiere
que, el medio informativo, en sus multiples plataformas, trata de calar en el
subconsciente del usuario, ya que se autodenomina “la voz de los que no tiene voz”
y/o “la voz que integra el Per(”, haciendo un mea culpa de lo que sucede en el interior
del pais, captando dia a dia mayor audiencia y mayor popularidad entre los usuarios.
Ya que cuenta con programas en vivo que canalizan las dudas, y denuncias , calentando
la antena con soluciones inmediatas en vivo, cuenta con una gran cantidad de
personajes que luchan contra diferentes “abusos”, tales como la actual congresista
Cecilia Garcia, reconocida por su lucha contra la usura bancaria, el retiro de las AFP,
que son luchas ganadas por el medio y su equipo, la atipica forma de realizar
periodismo consolidado por Nicolas Lucar, le ha permitido mantenerse en la mente del
consumidor dentro del top of mind, ya que se considera una de las 5 primeras radios
que se encuentran en la mente del consumidor, esto permite acercarse con mucha mas

rapidez a quienes desean hacer llegar sus propuestas de productos y/o servicios.

Es entonces, que bajo esta premisa, la radio ha demostrado ser un medio de
potente alcance, que apoyada en la cobertura de su sefial, le ha permitido posicionarse
para llegar a méas personas, en todos los niveles socioecondémicos del pais y en distintas
multiplataformas de acceso, entonces como modifica estas caracteristicas del medio,
el comportamiento de compra para optar colocar publicidad en una radio informativa,
siendo que el cliente siempre busca efectividad, eficiencia y mayor rentabilidad, segin
los diversos KPI del marketing, para ello la presente investigacion tiene como
finalidad, determinar qué relacién existe entre la percepcion de marca y el

comportamiento del consumidor anunciante en una radio informativa.

Considerando que mas de veinte afios después de la revolucion digital, la
industria de la radio como es el caso de las radios informativas, esta luchando por

retener a los oyentes y anunciantes de toda la vida mientras intenta descifrar cuél es la
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mejor manera de desarrollar sus ofertas digitales. Algunas compafiias de radio se estan
dando cuenta, es por ello por lo que es necesario realizar esta investigacion de medios
locales, para saber cudl es la percepcion de la marca y como vender anuncios de radio,
con lo digital como actividad secundaria. Para hacerlo bien, es necesario repensar para
enfocarse en como se puede hacer que la radio y la gama completa de ofertas digitales
funcionen para los anunciantes, con el objetivo de impulsar las ventas y hacerlo mejor

que la competencia.

1.1.1. Antecedentes

Segun, Mejia y Ramos (2020), en su tesis titulada “Percepcion de marca y
comportamiento de compra del consumidor en empresas del sector comercial
Tungurahua”, precisa que los consumidores son influenciados de manera emocional
y esto se debe a que algunas marcas pueden llegar a representar las creencias de una
cultura y aportar de una manera positiva, dentro de la metodologia se utilizard un
enfoque cuantitativo y se realiz6 aplicacion de encuestas y a su vez se utilizo, el
enfoque cuantitativo porque a través de este se elaboré el instrumento de recoleccion
de datos que fue aplicada a los consumidores o clientes de las distintas empresas del
sector comercial para lograr obtener resultados que sean claros y reflejen confianza en
el estudio. Investigacion que permitira discutir sobre el objetivo de la presente
investigacion a pesar de que pertenece a otro sector sin embargo permitira corroborar
0 contrastar teoria que en un determinado momento se podra generalizar para futuras

investigaciones.

De igual manera Baque (2019), en su investigacion “Analisis del
comportamiento del consumidor Caso Supan “Un Enfoque Sensorial”, tuvo como
objetivo analizar el comportamiento a través del sistema sensorial, su metodologia se
realizd a través de grupos focales y entrevistas a profundidad. Concluyendo,
finalmente que las personas perciben la calidad con el precio. Es necesaria esta
investigacion al realizar el analisis del comportamiento del consumidor porque
permitird probar si los sentidos juegan un papel clave en la percepcion del consumidor
y ejercen una poderosa influencia o no sobre las decisiones de compra, hoy en dia ya
es reconocido como una herramienta fundamental para fortalecer la conexion entre la

marca y consumidor estimulado los sentidos y generando emociones.
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Asi mismo, Prieto (2018), en su investigacion titulada “Percepcion de marca y
comportamiento del consumidor de Radio La Karibefia”, el cual tuvo como objetivo
principal determinar la relacion entre ambas variables, fue una investigacion de tipo
descriptiva correlacional, de disefio no experimental. Tuvo como muestra a 168
empresas, concluyendo que existe una relacion altamente significativa y se
correlacionan ambas variables de estudio. Esta investigacion permitira realizar una
comparacion y tener resultados certeros considerando que se realizé en época normal

Y No en crisis sanitaria.

Por otro lado, Santa Maria y Carme (2017), en su tesis titulada “Percepcion de
la marca y el comportamiento del consumidor en la cadena de minimarket’s “minisol”
de la ciudad de Tingo Maria”, el cual tuvo como objetivo determinar como influye la
percepcion de la marca con el comportamiento del consumidor. Fue una investigacion
de tipo descriptivo correlacional y de disefio no experimental - transeccional. Los
resultados concluyeron que la percepcion de la marca influye significativamente sobre
el comportamiento del consumidor, ya que dentro de la percepcion se encuentran
varios factores como son la calidad de servicio, calidad de productos, la satisfaccion
del cliente entre otros que hacen que el comportamiento sea positivo o negativo para
con la empresa, investigacion que permitird saber como es el comportamiento de

consumidores de otra region del pais.

En consecuencia, Echevarria y Medina-Quintero (2016), en su investigacion
“Percepcion de Marca y comportamiento del consumidor de los vehiculos
compacto”, el cual tuvo como objetivo determinar el efecto entre ambas variables,
fue una investigacion de tipo descriptiva, concluyendo que la percepcion afecta en

mayor grado el comportamiento de compra.

Por otro lado, Mellallo et al. (2016), en su investigacion “Percepciones y
preferencias de los consumidores, el cual tiene como objetivo identificar la
importancia que tiene las percepciones sobre las decisiones de compra. El disefio de
la investigacion fue de tipo exploratorio. Los resultados, no generalizan, pero son un
aproximado a lo que sucede al querer comprender el comportamiento, ya que refiere

que las personas prefieren los productos con mayor cantidad de publicidad.

También tenemos a Chiaray Lacaruso (2016), en su investigacion “Percepcion
de marca McDonalds a nivel global”, que tuvo como objetivo evaluar las variables

que unifican el comportamiento del consumidor hacia la marca. Fue una

Olivera Leiva Luis Alberto Pag. 11
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investigacion de tipo descriptiva, que concluyo en que en cuanto se inicia la relacion
McDonalds-cliente, mayor es el grado de fidelidad que demuestra el mismo hacia la

marca.

Finalmente, tenemos a Moreno (2018) con su investigacion “Comportamiento
del consumidor y su relacion la decision de compra en la empresa Unique SA, 2018,
tuvo como objetivo general identificar la relacién entre ambas variables. Fue una
investigacion de nivel correlacional, de tipo descriptiva, el disefio fue no
experimental. Los resultados concluyen que existe relacion directa y significativa
entre el comportamiento del consumidor y la decisién de compra, al mismo tiempo
esta investigacion podréa ver factores como quienes son los principales clientes y otros

aspectos.

1.1.2. Bases Tedricas

Para tener el sustento necesario para analizar cada una de las variables fue
necesario considerar teorias de acuerdo con las variables presentadas, en primer lugar,
percepcién de marca.

Dentro del marco de la percepcion Wertheimer y Friedman (1982) define, “La
percepcién es un estado subjetivo, a través de la cual los seres humanos se realizan un
estado imaginativo o abstraccion del ambiente que lo rodea o de situaciones de suma
importancia”. (p. 54).

Sin embargo, Kotler (2001) considera “Que la percepcion estd en la busqueda de
organizar de manera coherente la informacién que se encuentra a su alrededor en una
idea mental o representacion que se logra Unicamente mediante la secuencia de
elementos esenciales, lo que hace que la persona haga uso del analisis como método”.
(p. 64).

Conocer la percepcién de las personas y organizaciones es de mucha ayuda, ya
que permite el desarrollo de innumerables estrategias en caso de que la percepcion este
baja o reforzar en caso este alta, pero para lograr una percepcion por parte de los

consumidores debemos conseguir que ellos obtengan una idea positiva mediante las

Olivera Leiva Luis Alberto Péag. 12
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experiencias que pudieron tener de lo que se ofrecid en algin momento o de lo que se
puede ofrecer.

En cuanto a marca es importante también citar a Trott y Sople (2016), quien nos
da la definicion de marca la cual contiene innumerables significados, con el pasar de
los afios su proceso evolucion6é pasando de un signo, seguidamente un pequefio
oratorio, hasta llegar a convertirse en un suceso muy enriquecido de teoria desde el
punto de vista econdémico, social y cultural, que estan inmersas en muchas ideas
subjetivas desde ideales, fetiche u otros. (p.35).

Asi mismo, Kotler (2001) la define “Marca es un disefio o algun tipo de simbolo
donde la meta es colocar en estos lo que se desea vender y convertirlo en algo Gnico y
diferenciable del resto de los competidores convirtiéndose en algo distintivo y
reconocido por el resto” (p. 404).

Lograr que los clientes logren relaciones de marca es algo que muchas empresas
no han logrado, pero no hay muchas cosas que se puedan lograr de muchas maneras
para la lealtad de los clientes al proporcionarles algun tipo de bonificacién que les
permita continuar comprando un producto o un pozo. y para lograr la imagen positiva
que el cliente esta interesado, y que luego intenta transferir a otros, para obtener la
gloriay el prestigio de la sociedad.

La percepcion estd en la busqueda de organizar de manera coherente la
informacion que se encuentra a su alrededor en una idea mental o representacion que
se logra Unicamente mediante la secuencia de elementos esenciales lo que hace que la
persona haga uso del analisis como método. (Kotler, 2001, p. 64)

Para el autor (Oviedo, 2004) “la percepcion es la primera impresion que se tiene
de un objeto a través de los sentidos humanos”. Los autores (Salazar et al, 2012)

mencionan que “la percepcion es el proceso de compresion o entendimiento de una

Olivera Leiva Luis Alberto Péag. 13
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idea”. Por otro lado, los autores (Sanchez et al., 2014) afirman que “la percepcion es
el proceso de comprension, analisis e interpretacion de diferentes estimulos y sefiales”.
Entonces, se puede decir, que la percepcidn es el proceso fisico y mental que se encarga
de discernir una primera impresion, ideas, estimulos o sefiales.

En el ambito del marketing estratégico y ventas, la percepcion es un proceso de
suma relevancia para determinar la imagen y reputacion de una marca. EI término para
determinar esta imagen o reputacion se denomina percepcion de marca. Los autores
(Avalos, 2013; Saltos, Ledn, & Ginzéalez, 2017) coinciden que “la percepcion de marca
es el cumulo de ideas e impresiones que tienen los consumidores hacia una
determinada marca, producto, servicio 0 empresa”. También, la percepcion de marca
es un factor de asociacién de gustos y preferencias que permiten determinar la
fidelizacion o desagrado de los clientes y/o consumidores hacia una marca.

Segun, Kotler (2016) sefiala que existen 4 dimensiones para estudiar percepcion
de marca.

“La percepcion es un estado subjetivo, a través de la cual los seres humanos se
realizan un estado imaginativo o abstraccion del ambiente que lo rodea o de situaciones
de suma importancia”. (Wertheimer & Friedman, 1982, p. 54).

Diferenciacion: Esta designada a las particularidades que diferencia a la marca.
Dotar a un producto o servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo periférico
que lo haga percibir como Unico y apreciado por el cliente se convierte en un arma
empresarial eficaz para conseguir resultados comerciales 6ptimos.

Relevancia: que tanto significa la marca para los consumidores, lograr relevancia
de marca se ha convertido en un verdadero imperativo estratégico, elegido tanto por

su complejidad intrinseca como por la gran volatilidad del mercado.
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Estima: dirigido a la simpleza que poseen los clientes por absolver de todos los
errores que tenga o tuviera la marca, también se dice que es la percepcion de calidad y
lealtad; en otras palabras, evalla que tanta consideracion y respeto propicia la marca.

Conocimiento: la magnitud con que la marca afecta en el comportamiento del
consumidor en todos los aspectos de su vida. (p. 90). Asi mismo se indica que es un
término utilizado en la investigacion de mercado para describir la popularidad de una
marca.

En segundo lugar, se hablara del comportamiento del consumidor, segin
Arellano (2011) explica: el consumidor es la persona que busca una forma de cubrir lo
que siente, necesita o0 desea cuando va a un centro comercial o mercado; en el cual los
diversos aspectos del impacto de marketing que cada persona influye al comprar el
producto (p. 40).

Para Salomén (2008) la conducta del comprador, se “basa en sus creencias y
emociones que perciben en el cual intervienen diversos factores como el entorno y la
presentacion de cada tienda, lo cuales intervienen en su adquisicion” (p. 76).

En referencia a lo antes mencionado, Arellano (2002) define que el
comportamiento del consumidor “es la interaccion interna o externa de la persona o de
varias personas por satisfacer sus necesidades bésicas o de lucro al obtener un bien o
un servicio” (p.33).

Salomon (2008) argumenta que el “anunciante es quien se encarga de pagar,
empleando algiin método o sistema de compensacion de pagos, para que sus anuncios
aparezcan en algiin medio considera la parte inversora” (p.45).

El término comportamiento ha evolucionado con diferentes definiciones,
algunas muy similares a otras y otras con pequefias diferencias que nos llevan al

consumidor que es el que busca satisfacer su necesidad, pero el anunciante tiene algo
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similar, estd ahi para hacer la consideracion de que ya no puede ser una persona
especifica también puede ser un anunciante que trabaja como una empresa lista para
usar u obtener un servicio 0 un pozo para satisfacer sus necesidades.

(Rivas & Grande, 2012) EI comportamiento de compra se basa en aumentar y a
su vez favorecer la habilidad de entender por qué los individuos toman sus decisiones
en que se focalizan y como la conducta de dichas personas puede llegar a ser influido
por un conjunto muy extenso de varios elementos los cuales son:

* El comportamiento del consumidor analiza las actitudes que las personas
presentan al momento de realizar la actividad relacionada con la obtencién, uso y
consumo de un bien o servicio

» Examina las distintas circunstancias en las que se produce la compra
enfocandose en el porqué, donde y con qué frecuencia se realiza esta actividad.

* Intenta entender, explicar y pronosticar los distintos movimientos que el
individuo realizard en el momento de efectuar la compra

En cuanto a comportamiento del consumidor organizacional Hawkins y Coney
(2004), “La compra del consumidor organizacional contiene ciertas pautas
fundamentales con el fin de aumentar las ganancias del ente, mejor posicionamiento y
lograr alianzas con los proveedores” (p.70).

Para Loundon y Della (2003), “es el procedimiento de discusion de ideas en una
organizacion para establecer la necesidad de conseguir articulos o servicios, de los
cuales analizan, evalian y seleccionan entre distintas marcas y abastecedores” (p.192).

Asi mismo es necesario mencionar referente a factores en la compra
Organizacional, dentro de estos se tiene:

Como primer factor a los Ambientales, se clasifican en factores tecnol6gicos que

refieren directamente en el nivel de tecnologia que influye en la organizacion, puesto
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que estas la asimilan desempefidndose de mejor manera en todas las operaciones. Asi
mismo en factores econémicos que se basan en lo econémico las ofertas, las formas
de pagos, los canjes, el periodo de facturacion en forma efectiva o en crédito afectan
directamente al momento de efectuar una compra. También en factores legales regida
por las condiciones a la que llegan el vendedor y el proveedor al momento de adquirir
un producto. Finalmente, en factores éticos referidos a que la compra se ve afectada
por el comportamiento del proveedor. (Loundon & Della, 2003, p.34)

Como segundo factor son los Organizacionales, se considera las actividades
referidas a la manera en que se desarrollan las compras en la empresa para llegar a los
objetivos determinados. Por otro lado, esta la estructura dirigida especificamente a si
las empresas tienen una estructura formal o informal para la eleccion de algan tipo de
decision al momento de adquirir un bien o servicio que beneficiara a la entidad. Asi
también las personas que son aquellas que determinan y participan en la compra son
independientes de otras de mayor jerarquia o participan entres si para la toma de
decisiones de compra en la entidad. (Loundon & Della, 2003, p.45).

Asi mismo el tercer factor se considera a los interpersonales, se clasifico en el
area o centro de compras que esta conformado a través de socios de la entidad en donde
la cantidad de miembros aumenta segun la importancia de la reunion en la que se esté
debatiendo algln beneficio para la empresa. También destaco las relaciones de poder
que estan centradas en el nivel que influyen los distintos participantes del &rea o centro
de compras al momento de obtener por conveniencia algun bien o servicio. (Loundon

& Della, 2003, p.47.)

Por ultimo, se tiene a los factores individuales, clasificado en motivacién
referido a ciertas caracteristicas antes de hacer efectivo la compra como el precio,

servicio, calidad, lo cual incita al comprador. Asi también el aprendizaje que se logra
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y refuerza una vez que los clientes quedan satisfechos tras una compra satisfactoria

que les sirvié para los fines designados. (Loundon & Della, 2003, p.55).

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general
¢Cudl es la relacion que existe entre la percepcion de marca y el
comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa, Trujillo,
20207?.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la percepcion de marca y el
comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa, Trujillo,
2020.

1.3.2. Objetivos especificos
« Identificar la relacion entre percepcion de marcay el comportamiento del
consumidor anunciante en su dimension factores ambientales de una
radio informativa, Trujillo, 2020.

« Identificar la relacion entre percepcion de marcay el comportamiento del
consumidor anunciante en su dimension factores organizacionales de una
radio informativa, Trujillo, 2020.

+¢+ Identificar la relacion entre percepcidn de marca y el comportamiento del

consumidor anunciante en su dimension factores interpersonales de una

radio informativa, Trujillo, 2020.
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+¢+ ldentificar la relacion entre percepcién de marcay el comportamiento del
consumidor anunciante en su dimension factores individuales de una

radio informativa, Trujillo, 2020.

1.4. Hipotesis
1.4.1. Hipdtesis general

La percepcion de marca tiene relacion directa y altamente significativa con el
comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa, Trujillo,
2020.

1.4.2. Hipotesis especificas

o%

% La relacion entre percepcion de marca y el comportamiento del
consumidor anunciante en su dimension factores ambientales de una

radio informativa, Trujillo, 2020, es directa y significativa.

X3

% La relacion entre percepcion de marca y el comportamiento del
consumidor anunciante en su dimension factores organizacionales de

una radio informativa, Trujillo, 2020, es directa y significativa.

K/

% La relacion entre percepcion de marca y el comportamiento del
consumidor anunciante en su dimensidn factores interpersonales de una

radio informativa, Trujillo, 2020, es directa y significativa.

K/
L X4

La relacién entre percepcién de marca y el comportamiento del
consumidor anunciante en su dimensién factores individuales de una

radio informativa, Trujillo, 2020, es directa y significativa.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

Investigacion de alcance correlacional, “asocia variables mediante un padron
predecible para un grupo o poblacion” (Hernandez et al, 2014).

De disefio no experimental Hernandez et al., indican que: “La investigacién no
experimental es la que se realiza sin manipular deliberadamente las variables
independientes; se basa en categorias, conceptos, variables, sucesos, comunidades o
contextos que ya ocurrieron o se dieron sin la intervencion directa del investigador”. y
de corte transversal o transeccionales se realizan observaciones en un momento Unico

en el tiempo. (p.165)

Ox: variable percepcion de marca.

Oy: Observacion de la variable comportamiento del consumidor anunciante.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
La poblacion estuvo conformada por 300 empresas de diferentes rubros, que son

clientes anunciantes de la radio.
Unidad de analisis:

Cliente anunciante de radio
Muestra

Mediante la formula se lograra identificar el tamafio de muestra que corresponde.
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N % 72 % P % Q
T EX(N—-1)4+2z2 xPx(Q

n

N= 300

Z= Nivel estandar de nivel de confianza al 95% (1.96).
E= Error muestral (0.05).

P= Proporcion de éxito 0.50.

Q= Proporcion de fracaso 0.50

~ 300 * 1.962 % 0.5 0.5
"= 0.05(300 — 1) + 1.962 = 0.5 % 0.5

N= 168

Criterios de inclusion: Se incluy6 aquellos clientes con antigliedad segun una data

proporciona por la misma empresa.

Criterios de exclusion: Se excluy6 agquellos anunciantes que por primera vez se

estan incorporando a la cartera de clientes de la radio.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Técnica

La técnica empleada para la investigacion fue la encuesta el cual esta dirigida a 168
anunciantes clientes de radio con la que se buscé evaluar qué relacion existe entre

la percepcion de marca y el comportamiento del consumidor anunciante.

Instrumento

Cuestionario

Constd de preguntas con opciones de respuesta tipo Likert con respecto a las
variables de percepcion de marca y comportamiento del consumidor anunciante de
radio informativa

La primera parte con respecto a la variable de percepcion de marca estuvo

compuesta por preguntas todas desde la dimensién del Brand equity de las cuales la
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primera y la segunda corresponden a los indicadores “diferenciacion de la marca” y

“relevancia de la marca”, respectivamente, la tercera y cuarta pregunta estan
relacionadas con el indicador de “estima de la marca” y la quinta a “conocimiento
de la marca”. La segunda parte pertenece al comportamiento del consumidor
anunciante la sexta, séptima, octava y novena pregunta corresponden a la dimension
de “factores ambientales”, la décima, décimo primera y décimo segunda a la
dimension de “factores organizacionales”, las dos siguientes a la dimension de

“factores interpersonales y las dos Ulltimas a la dimension de “factores individuales”.

Confiabilidad

Se empleo el analisis del indice de Alfa de Cronbach para ambos instrumentos,
aplicandose a una muestra de 20 personas obteniendo asi una confiabilidad segun se

muestra en las siguientes tablas. (ver anexo).

Tabla 1. Confiabilidad variable percepcion de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,894 18

Tabla 2. Confiabilidad variable comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,867 40

Validez

Como en todo instrumento de investigacion, para verificar el grado de validez de
este, se utilizdé el método de opinion del juicio de 03 expertos del tema, donde
corroboraron la pertinencia de los items con las variables y objetivos de

investigacion. Los documentos se encuentran en el anexo N° 03.
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Validando el instrumento los docentes de la Universidad Privada del Norte, los cuales

son:
Mg. Romero Gonzales, César Alejandro con DNI: 42501580
Mg. Vasquez Vela, Julio César con DNI: 40669169

Mg. Cristian Gaspar Tirado Galarreta DNI: 41578586

Estructura

El cuestionario de investigacion presenta la siguiente estructura con relacion a las

variables y sus dimensiones.

Tabla 3. Variable percepcion de marca

Dimensiones Indicadores
Programacion
Pauteo
Diferenciacion Autenticidad

Responsable

Target efectivo

Lo hizo exitoso
Recordacién de marca
Aumento de ventas
Mejor posicionamiento

Percepcion de
representacion

Unica

Autentica

Credibilidad

Responsable
Conocimiento Excelencia

Fundador o duefio

Aniversario de la radio

Tipo de musica

Servicios que brinda

Relevancia

Estima
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Tabla 4. Variable Comportamiento del consumidor

Factores Tecnoldgicos
Factores Econdmicos
Factores legales
Factores éticos
Actividades

Factores Organizacionales Estructura
Personas
Centro de compras
Relaciones de poder
Motivacion
Aprendizaje

Factores Ambientales

Factores Interpersonales

Factores Individuales

El instrumento final del estudio esta en el anexo N°02
Analisis de Datos
Se realiz6 utilizando los siguientes métodos:

Tabulacion: Mediante la técnica de conteo, se utilizard Excel y SPSS para codificar

datos y elaborar los resultados.

Representacion estadistica: Mediante graficos estadisticos para interpretar de manera
méas adecuada los resultados, utilizando la prueba de Chi cuadrado, presentando

tablas de contingencia.

Anélisis de interpretacion de datos: Se realizard un anélisis profundo de la evidencia,
mediante el cual procesaremos los resultados obtenidos, y se realizard con

contrastacion de la hipotesis con Rho de Spearman.

2.4. Procedimiento
El enfoque utilizado en la investigacion fue cuantitativo por lo que se elabor6 la
base de datos para ambas variables obtenidos mediante la aplicacién de encuestas a
168 personas, se aplicaron los instrumentos, se hizo una pregunta filtro los datos se

procesaron mediante el andlisis descriptivo e inferencial usando el programa SPSS y
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el Excel. Una vez recolectados los datos proporcionados por los instrumentos, se
procederd al analisis estadistico respectivo, en la cual se utilizara el paquete estadistico
para ciencias sociales Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Los datos

fueron tabulados y presentados en tablas de acuerdo a las variables y dimensiones.

Por ultimo, la correlacion de las variables de estudio se determinard a través del
coeficiente de correlacion Rho Spearman, donde el coeficiente correlacion oscila entre
-1y 1, siendo -1 un nivel altamente insignificante, 1 un nivel altamente significante y
el valor 0 que no existe ninguna correlacion entre las variables. Asimismo, se utilizo
la estadistica descriptiva: porcentajes en tablas y figuras para presentar la distribucion

de los datos y tablas de frecuencia.

Tabla 5. Escala de correlacion de Rho de Spearman

Valor Interpretacion

-0.70a-0.99 "Correlacién negativa alta"
-0.4a-0.69  "Correlacion negativa moderada"
-0.2a-0.39  "Correlacion negativa baja"

Pe-0.01a- N ] ]
"Correlacion negativa muy baja"
0.19
0 "Correlacion nula”

0.01a0,19 "Correlacion positiva muy baja"
0.2a0,39 "Correlacion positiva baja”
0.4a0,69 "Correlacion positiva moderada”

0.70a0,99  "Correlacion positiva alta"

Nota: Valores entre 1y -1.

2.5. Aspectos éticos
La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad desde la recoleccion,
presentacion e interpretacion de datos hasta la divulgacion de resultados los cuales se

efectuaran con suma transparencia.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

A continuacién, se presentan los resultados hallados luego de la aplicacion de la encuesta,
de acuerdo con los objetivos planteados en la investigacion, y para aplicar la prueba
correspondiente para cada uno de ellos fue necesario aplicar la prueba de normalidad de
datos.

Tabla 6. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Percepcion de Marca ,196 168 ,000 ,867 168 ,000
Comportamiento del ,276 168 ,000 ,851 168 ,000

consumidor
organizacional
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como se puede observar los datos de acuerdo con Kolmogorov-Smirnov por ser la muestra
mayor a 35 los datos no siguen una distribucién normal, por lo tanto, la prueba estadistica
apropiada para ser utilizada es Rho de Spearman.

3.1. Como primer objetivo se planted: Identificar la relacién entre percepcién de marca
y comportamiento del consumidor anunciante en su dimension factores
ambientales de una radio informativa, Trujillo, 2020.

Tabla 7. Relacion entre percepcion de marca y comportamiento del consumidor anunciante
en su dimension factores ambientales.

Percepcion Factores
de Marca  Ambientales
Rho de Spearman Percepcion  Coeficiente de 1,000 674
de Marca correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 168 168
Factores Coeficiente de 674 1,000
Ambientales correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 168 168

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

La significancia indica que existe relacion entre las variables. También se puede observar
que el coeficiente de Rho Spearman (0,674) indica que existe una relacion positiva moderada

entre percepcion de Marca y Factores ambientales.
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3.2.Segundo objetivo especifico: Identificar la relacion entre percepcion de marca y el
comportamiento del consumidor anunciante en su dimensién factores
organizacionales de una radio informativa, Trujillo, 2020.

Tabla 8. Relacidn entre percepcion de marca y comportamiento del consumidor
anunciante en su dimension factores organizacionales.

Factores
Percepcion de  Organizacional
Marca es

Rho de Percepcion de Coeficiente de 1,000 742"
Spearman Marca correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 168 168

Factores Coeficiente de 742" 1,000
Organizacionales  correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 168 168

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

La significancia indica que existe relacion entre las variables. También se puede
observar que el coeficiente de Rho Spearman 0,742 indica que existe una relacion

positiva alta entre percepcion de Marca y Factores organizacionales.

3.3.Tercer objetivo especifico: Identificar la relacién entre percepcion de marca y el
comportamiento del consumidor anunciante en su dimension factores
interpersonales de una radio informativa, Trujillo, 2020.

Tabla 9. Relacion entre percepcion de marca y comportamiento del consumidor
anunciante en su dimensién factores interpersonales.

Percepcion Factores

de Marca  Impersonales

Rho de Percepcion de  Coeficiente de 1,000 452"
Spearman Marca correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 168 168

Factores Coeficiente de 452" 1,000
Interpersonales Cc_)rrela_czlc')n

Sig. (bilateral) ,000 :

N 168 168

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La significancia indica que existe relacion entre las variables. También se puede

observar que el coeficiente de Rho Spearman (0,452) indica que existe una relacion

positiva moderada entre percepcion de Marca y Factores interpersonales.

3.4.Cuarto objetivo especifico: Identificar la relacién entre percepcion de marca y el
comportamiento del consumidor anunciante en su dimension factores individuales

de una radio informativa, Trujillo, 2020.

Tabla 10. Relacion entre percepcion de marca y comportamiento del consumidor
anunciante en su dimension factores individuales

Percepcion Factores

de Marca Individuales

Rho de Spearman Percepcion de Coeficiente de 1,000 ,569™
Marca correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 168 168

Factores Coeficiente de ,569™ 1,000
Individuales  correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 168 168

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

La significancia indica que existe relacion entre las variables. También se puede
observar que el coeficiente de Rho Spearman (0,569) indica que existe una relacion

positiva moderada entre percepcion de Marca y Factores individuales

Olivera Leiva Luis Alberto Péag. 28



A

e
‘Relacion de la percepcibn de marca vy

UNIVERSIDAD . . .
comportamiento del consumidor anunciante de

PRIVADA DEL NORTE Y
una radio informativa, Trujillo 2020”
3.5.0bjetivo general: Determinar la relacion que existe entre la percepcion de marcay

el comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa, Trujillo,

2020
Tabla 11. Relacion de percepcion de marca y comportamiento del consumidor
anunciante
Comportamiento
Percepcion de  del consumidor
marca anunciante
Rho de Spearman Percepcion de  Coeficiente de 1,000 697"
marca correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 168 168
Comportamient Coeficiente de 697" 1,000
0 del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000 :
anunciante N 168 168

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

La significancia indica que existe relacion entre las variables. También se puede
observar que el coeficiente de Rho Spearman (0,697) indica que existe una relacion

positiva moderada entre percepcion de Marca y Comportamiento del consumidor.

3.6.Contrastacion de Hipotesis

De acuerdo con el estudio se plante6 la siguiente hipétesis cientifica: La percepcion de
marca tiene relacion directa y altamente significativa con el comportamiento del

consumidor anunciante de una radio informativa, Trujillo, 2020.

Siendo las hipdtesis estadisticas las siguientes:

Ho. La percepcion de marca No tiene relacion directa y altamente significativa con el
comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa, Trujillo, 2020.
H1. La percepcion de marca Si tiene relacion directa y altamente significativa con el

comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa, Trujillo, 2020.
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De los resultados de la prueba con el coeficiente Rho de Spearman se determind que
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PRIVADA DEL NORTE

N

existe una correlacion positiva moderada y altamente significativa por lo que se rechaza

la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusioén

Segun el objetivo general planteado, los resultados precisan que existe
relacion directa altamente significativa (P<0.01) con un valor de R 0,697,
presentando una fuerza de asociacion positiva moderada, de las variables percepcion
de marca y el comportamiento del consumidor anunciante de una radio informativa
de la ciudad de Trujillo. Por lo tanto, a medida que aumente la percepcion de marca
por parte de los anunciantes de la radio aumentara moderadamente el
comportamiento del consumidor anunciante, y este resultado es fundamentado bajo
la premisa que Oviedo, (2004) “la percepcion es la primera impresion que se tiene
de un objeto a través de los sentidos humanos”, asi mismo dentro del marketing
estratégico y ventas, la percepcion es un proceso de suma relevancia para determinar
la imagen y reputacion de una marca. Los autores (Avalos, 2013; Saltos et al. 2017)
coinciden que “la percepcion de marca es el caimulo de ideas e impresiones que tienen
los consumidores hacia una determinada marca, producto, servicio 0 empresa”,
mismo que coincide con la investigacion de Echevarria y Medina-Quintero (2016),
en el que se puede concluir que la percepcién afecta en mayor grado el

comportamiento, tal como se evidencio en los vehiculos compacto.

Asi mismo, el primer objetivo especifico los resultados, buscan determinar la
correlacion entre la percepcion de la marca y el comportamiento del consumidor
anunciante en sus factores ambientales, en cuanto a la relacion de la percepcion de
marca y el comportamiento del consumidor en su factor ambiental se encontré un
resultado en la prueba Rho de Spearman 0.674 siendo altamente significativa con un
p valor de ,000. En lo mencionado se ratifica con lo que indica Loundon y Della
(2003) en su libro, segin su clasificacion de factores ambientales: en factores
tecnoldgicos, factores econdmicos, legales y éticos afirma que estos se ven afectados
de alguna manera por la relacién de cliente y consumidores al momento de adquirir
una compra de algun bien o servicio. Por otro lado se corrobora con lo indicado por
Mellallo et al., (2016), afirma que los factores de percepcion del cliente varian mucho
en cuanto a los precios y que el precio debe tener relacién con la calidad del servicio
brindado lo cual lo ratifica Salomdn (2008), dentro de los factores ambientales los

compradores organizacionales toman en cuenta los factores econémicos incluyendo
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el precio del bien o servicio asi como la inversion, gastos del consumidor, tasas de
interés y niveles de produccidn que en este contexto se refleja en el volumen de las
compras de pautas o spots publicitarios que se da entre anunciante y la radio, asi
mismo Mejia (2020) refiere que estos factores aportan de manera positiva la

modificacion del comportamiento del consumidor.

El segundo objetivo especifico la relacion entre la percepcion de marca y el
comportamiento del consumidor anunciante en sus factores organizacionales, se
encontro un resultado del coeficiente de correlacion de Spearman 0.742 que indica
una relacién positiva alta. Lo mencionado con anterioridad lo refiere Lane (2008), el
cual sefiala que la medicion de la percepcion de la marca en sus pilares de
diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento son componentes que ayudaran a
definir el comportamiento del consumidor. Loudon y Della (2003) sefialan que
durante la compra empresarial el comportamiento organizacional se ve afectado por
la percepcion de la marca e influye en las personas que determinan la decision de
compre del bien o servicio. Lo cual sucede de igual manera en la realidad del negocio
radial puesto que después del analisis se encontré relacién entre la variable
percepcion de la marca y la dimension factores organizacionales de la variable
comportamiento del consumidor anunciante. Tal como lo indica, Mejia (2020), los
factores organizacionales, son enteramente de influencia para la compra, ya que es
visto el servicio en la mente del consumidor, tal como lo refiere un analisis de
correspondencias bien preparado y ejecutado puede ser en definitiva, una
herramienta ideal para conocer el posicionamiento de una marca en el mercado en
relacion a la competencia y servira para lanzar una futura estrategia de marca, dentro

de la estrategia de marketing global de la empresa Chiara y Lacaruso (2016)

El tercer objetivo especifico buscO determinar la correlacion entre la
percepcién de marcay el comportamiento del consumidor anunciante en sus factores
interpersonales en cuanto a su relacion se encontr6 una relacion altamente
significativa y un indice segun la prueba Rho Spearman 0.452. Lo mencionado
anteriormente coincide con Baque (2019) en su investigacion, afirma que la
percepcién de marca puede influir en el comportamiento del consumidor
dependiendo de los factores externos como el clima, segin datos histéricos, la

cantidad de ventas por temporadas y la estima y lealtad de la marca son factores
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determinantes para esta relacion por lo que este puede ser un factor importante a
considerar en la realidad, delimitada también por la parte sensorial. Por otra parte
Loudon y Della (2003) clasifica el factor interpersonal en sus indicadores: centro de
compras Yy relaciones de poder, no obstante afirma que existe conflictos entre los
miembros del centro de compras y que se llegan a resolver a través de la fuerza o
estatus, con lo cual concuerdo y reafirmo en ciertas ocasiones el estatus o la relacién
de poder de por si es la que define la compra del bien o servicio independientemente
de la percepcion que otros miembros tengo sobre una marca especifica, de esta forma,
se puede construir una lealtad de los individuos hacia la marca a través de una mejora

en la percepcion de la misma.

El cuarto objetivo especifico que es determinar la relacion entre la percepcion
de la marca y el comportamiento del consumidor anunciante en sus factores
individuales, se encontr6 una relacion directa altamente significativa entre la
percepcion de marca y los factores individuales del comportamiento del consumidor
anunciante de una radio informativa. Sin embargo presenta una fuerza de asociacién
baja puesto que el coeficiente de correlacion de Spearman es igual a 0.305, tal como
lo refiere Prieto (2018), las variables son altamente significativas, ya que una
depende de la otra, tal como lo indica Santa Maria y Carme (2017), la calidad, es una
factor principal dentro de la percepcion, y lo afirma Salomon la conducta del
comprador, se “basa en sus creencias y emociones que perciben en el cual intervienen
diversos factores como el entorno y la presentacion de cada tienda, lo cuales
intervienen en su adquisicion” (p. 76), a pesar de esto, solo un 24 % de los
entrevistados dijeron haber visto publicidad en redes sociales frente a un 69 % que
dijo haber escuchado en radio. Es facil ver la abrumante cantidad de oportunidades
que las compafiias estan desaprovechando, Santa Maria y Carme (2017), esta es de
las 3 capas, la mas decisiva en percepcién de la marca y lo que marca esta percepcion
individual es la diferenciacion. Para que una marca consiga ganarse la confianza de
los consumidores, debe de contener aspectos que la diferencien realmente de la

competencia Moreno (2018).
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Limitaciones

Relacionar la radio con la compra del anunciante es algo bastante complejo, debido a
que muy pocas radios locales trabajan con estudios de sintonia, lo que desmerece saber
el porcentaje de eficacia de las campafias, ya que no se cuenta con porcentajes de
adhesion y fidelidad, métricas vitales para medir que tan rentables son las campafias
publicitarias.

Asi mismo, definir que los grupos corporativos radiales existentes en el pais, refiere
que la radio es un vinculo mas emocional que condicional.

Implicancias

Este trabajo permitird determinar la relacion entre los indicadores de la percepcion de
la marca con los indicadores del comportamiento de marca, con la finalidad de servir

a la empresa para implementar estrategias en relacion con la decision de compra.

Conclusiones

++ Se determiné la relacion entre percepcién de marca y comportamiento del
consumidor anunciante, de donde se obtuvo un valor de p-valor 0.000 siendo
altamente significativo por lo cual se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, por lo tanto, existe una relacion positiva moderada entre la
percepcion de marca y el comportamiento del consumidor anunciante de la

radio dado por un Rho de Spearman de 0.697

+« En la investigacion se determiné la relacion existente entre la percepcion de
marca y el comportamiento del consumidor anunciante en su factor ambiental,
donde se identificd que existe relacion altamente significativa con un p-value
de ,000. También se puede observar que el coeficiente de Rho Spearman
(0,674) indica que es una relacion positiva moderada entre percepcion de

Marca y Factores ambientales de radio.
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Se determind la relacion entre percepcion de marca y el comportamiento del

consumidor anunciante en sus factores organizacionales, de donde se obtuvo
un valor de p-valué ,000 siendo altamente significativo, lo cual indica que
existe relacion entre la percepcion de marca y el comportamiento del
consumidor anunciante en su factor organizacional de una radio informativa,
segun Rho de Spearman de (0.742) siendo positiva alta.

En la relacion entre percepcion de marca y el comportamiento del consumidor
anunciante en sus factores interpersonales, se obtuvo un valor de p- valué
de ,000 siendo altamente significativo. Por lo tanto, se concluye que existe
relacion entre la percepcion de marca y el comportamiento del consumidor
anunciante en su factor interpersonal de radio segun lo determina Rho de
Spearman con un (0.452) que indica una relacién positiva moderada.

En la relacion entre percepcion de marca y el comportamiento del consumidor
anunciante en sus factores individuales se obtuvo un valor de p- valué de ,000
siendo altamente significativo. Por lo tanto, se concluye que existe relacion
entre la percepcion de marca y el comportamiento del consumidor anunciante
en sus factores individuales de radio segln lo determina Rho de Spearman con

un (0.569) que indica una relacion positiva moderada.

Recomendaciones

e Serecomienda realizar un estudio completo sobre la percepcion de marca
en las diferentes ciudades en las que se encuentra la emisora, con la
finalidad de realizar un comparativo entre variables de segmentacion.

e Esimportante realizar focus group como estrategias para lograr el ansiado

engagement con la marca.
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e Se recomienda realizar una investigacién sensorial de tipo
preexperimental, con la finalidad de canalizar la percepcion y
comportamiento.

e Se recomienda realizar investigaciones de marketing, con fines
estratégicos desde la perspectiva de la carrera, incluyendo las métricas de
sondeo, para enriquecer el conocimiento del estudiante.

e Se recomienda, realizacién de foros de investigacion de tipo aplicativo a

fin de conocer estadistica completa, para una lectura de inferenciales

aplicativas y multivariantes.
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ANEXOS

ANEXO 01: Operacionalizacion de variables

Definicion Escala
Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores de
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ANEXO 02. Instrumentos

CUESTIONARIO

Buenas tardes, solicito su colaboracion para contestar una encuesta cuyos resultados pretenden
recoger informacion que me permitira realizar una investigacion de caracter universitario el cual trata

el siguiente tema:

“RELACION DE LA PERCEPCION DE MARCA Y EL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ANUNCIANTE DE UNA RADIO
INFORMATIVA, TRUJILLO, 2020”. Para ello se le pide la mayor honestidad en sus respuestas.

Considerando los siguientes criterios

Muy en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en | De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Nro. iTEM 2 |3 |4 |5
PERCEPCION DE MARCA
1. Segun su criterio, considera que la programacion distingue la
marca de radio informativa de las demas
2. Segun su criterio, considera que el pauteo distingue la marca de
una radio informativa de las demas
3. Segun su criterio, considera que la autenticidad distingue la
marca de una radio informativa de las demas
4. Segun su criterio, considera que la radio en mencidn se distingue
de otras radios por ser responsable
5. Segun su criterio, considera que el target efectivo distingue la
marca de una radio informativa de las demés
6. Considera que la marca una radio informativa es importante para
los fines que buscé y lo hizo exitoso.
7. Considera que la marca una radio informativa logro que los radio
escuchas lograran la recordacion de su marca.
8. Considera que la marca de una radio informativa es importante y
logro aumentar sus ventas
9. Considera que la marca de una radio informativa es importante y
ha permitido un mejor posicionamiento de su marca
10. Considera que una radio informativa es representativa en la
ciudad de Truijillo
11. Prefiere usted contratar la marca de una radio informativa por ser
Unica
12. Prefiere usted contratar la marca radio informativa por ser
autentica
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13. Prefiere usted contratar la marca de una radio informativa porque
da credibilidad

14. Prefiere usted contratar la marca de una radio informativa porque
es responsable

15. Prefiere usted contratar la marca de una radio informativa por su
excelencia

16. Considera que una radio informativa tiene éxito por el fundador o
duefio.

17. Considera queuna radio informativa es una de las mejores radios

por el tipo de masica que brinda.

18. Considera que una radio informativa es excelente por los
servicios que brinda (excepto publicidad)

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

1. Siempre utilizé internet para evaluacién de difusion radial.

2. El precio es un factor que Influye en el momento de realizar una
compra de difusién radial

3. El presupuesto es un factor que Influye en el momento de
realizar una compra de difusion radial

4, El periodo de facturacion en efectivo es un factor que Influye en
el momento de realizar una compra de difusion radial

5. El periodo de facturacion al crédito es un factor que Influye en el
momento de realizar una compra de difusién radial

6. El canje es un factor que Influye en el momento de realizar una
compra de difusién radial

7. Las adendas es un factor que tiene importancia para mi empresa
al observar el entorno legal del contrato.

8. El tiempo es un factor que tiene importancia para mi empresa al
observar el entorno legal del contrato.

9. Los limites es un factor que tiene importancia para mi empresa al
observar el entorno legal del contrato.

10. Las ordenes de transmisidn es un factor que tiene importancia
para mi empresa al observar el entorno legal del contrato.

11. Los costos es el punto mas relevante que considero en el servicio
de publicidad radial.

12. El favoritismo es el punto mas relevante que considero en el
servicio de publicidad radial.

13. El cumplimiento del pauteo es el punto mas relevante que
considero en el servicio de publicidad radial.

14. La exclusividad es el punto mas relevante que considero en el
servicio de publicidad radial.
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15. La influencia politica es el punto mas relevante que considero en
el servicio de publicidad radial.

16. El reconocimiento de marca de acuerdo al rubro en que se
desarrolla mi empresa es lo que hace importante adquirir el
servicio de publicidad radial.

17. Las camparfias de acuerdo al rubro en que se desarrolla mi
empresa es lo que hace importante adquirir el servicio de
publicidad radial.

18. El aumento de ventas de acuerdo al rubro en que se desarrolla
mi empresa es lo que hace importante adquirir el servicio de
publicidad radial.

19. La conexién con el puablico de acuerdo al rubro en que se
desarrolla mi empresa es lo que hace importante adquirir el
servicio de publicidad radial.

20. El posicionamiento de acuerdo al rubro en que se desarrolla mi
empresa es lo que hace importante adquirir el servicio de
publicidad radial.

21. Existe una estructura formal para el proceso de compra de la
empresa que represento.

22. La gerencia en la empresa es la que determina la decision de
compra del servicio de publicidad radial.

23. El jefe de publicidad en la empresa es el que determina la
decisién de compra del servicio de publicidad radial.

24, El jefe de compras en la empresa es el que determina la decision
de compra del servicio de publicidad radial.

25. El jefe de finanzas en la empresa es el que determina la decision
de compra del servicio de publicidad radial.

26. El jefe de marketing en la empresa es el que determina la decision
de compra del servicio de publicidad radial.

27. En su empresa existe un area de toma de decisiones para
comprar publicidad.

28. La gerencia en la empresa es la que ejerce mayor poder en el
proceso de compra de publicidad

29. El directorio en la empresa es el que ejerce mayor poder en el
proceso de compra de publicidad

30. El jefe de compras en la empresa es el que ejerce mayor poder
en el proceso de compra de publicidad

31. El jefe de marketing en la empresa es el que ejerce mayor poder
en el proceso de compra de publicidad

32. El jefe de finanzas en la empresa es el que ejerce mayor poder
en el proceso de compra de publicidad

33. El precio es un factor que motiva su decision al momento de
realizar el contrato de publicidad de difusion radial
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34. La calidad es un factor que motiva su decisiéon al momento de
realizar el contrato de publicidad de difusion radial

35. El servicio es un factor que motiva su decisién al momento de
realizar el contrato de publicidad de difusion radial

36. La experiencia de servicio hizo de éxito a mi empresa por la radio
difusion y es el motivo para contratarla nuevamente

37. La experiencia de servicio aumento las ventas en mi empresa por
la radio difusion y es el motivo para contratarla nuevamente

38. La experiencia de servicio le dio un plus a mi empresa por la radio
difusién y es el motivo para contratarla nuevamente

39. La experiencia de servicio brindé asesoria para campafias a mi
empresa por la radio difusién y es el motivo para contratarla
nuevamente

40. La experiencia de servicio hizo el target al que se dirigen el mismo

gue el suyo de mi empresa por la radio difusién y es el motivo
para contratarla nuevamente
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ANEXO 03: Validacién de instrumentos
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Anexo 04 Resultados encuesta

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Percepcion de Marca , 196 168 ,000 ,867 168 ,000
Comportamiento del ,276 168 ,000 ,851 168 ,000

consumidor organizacional

a. Correccién de significacion de Lilliefors
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