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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general, determinar la relación que 

existe entre la publicidad y el comportamiento del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca 2020. El 

estudio corresponde a un diseño no experimental, transversal y descriptivo - 

correlacional bajo el método hipotético deductivo. Para la medición de las 

variables se aplicó la técnica de la encuesta, a una muestra de 383 habitantes del 

distrito de Cajamarca, a través de un cuestionario, a quienes se les aplicó un 

cuestionario con una escala de Likert, el cual consta de 36 ítems, el cual reportó 

una confiabilidad total de alfa del crombach de 0.915. Mediante el análisis de 

los datos, se puede afirmar que existe una relación positiva moderada entre la 

publicidad y el comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios 

la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca, dicha relación evidenciada 

por un r = 0.60 y un p-value igual a 0,000. Lo que demuestra que el uso de la 

publicidad influye en la decisión de compra de sus consumidores, razón por la 

cual las empresas deciden utilizar la como una herramienta que les asegure su 

éxito y permanencia en el mercado actual. 

 

Palabras claves: Publicidad, Comportamiento del consumidor. 
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to determine the relationship between 

advertising and consumer behavior in the bakeries of the La Merced and Dos de 

Mayo neighborhoods of the city of Cajamarca 2020. The study corresponds to a 

non-experimental, cross-sectional design. and descriptive - correlational under 

the hypothetical-deductive method. For the measurement of the variables, the 

survey technique was applied to a sample of 383 inhabitants of the district of 

Cajamarca, through a questionnaire, to whom a questionnaire with a Likert scale 

was applied, which consists of 36 items, which reported a total reliability of 

crombach's alpha of 0.915. Through the analysis of the data, it can be affirmed 

that there is a moderate positive relationship between advertising and consumer 

behavior in the bakeries of the La Merced and Dos de Mayo neighborhoods in 

the city of Cajamarca, this relationship evidenced by an r = 0.60 and a p-value 

equal to 0.000. which shows that the use of advertising influences the purchase 

decision of its consumers, which is why companies decide to use it as a tool that 

ensures their success and permanence in the current market. 

 

Keywords: Advertising, Consumer behavior. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

La presente investigación que lleva por título, relación entre la publicidad y 

el comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos 

de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020, donde se plantea el problema principal 

¿Qué relación existe entre la publicidad y el comportamiento del consumidor en las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca, 

2020?, con el propósito de determinar si existe una relación entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor y sus respectivas dimensiones.  

La investigación se desarrolló en tres etapas: la primera está vinculada con 

el planteamiento del problema, elaboración del marco teórico que sustenta la 

investigación y la metodología empleada en el presente estudio, el cual es de tipo 

descriptivo y correlacional; la segunda etapa correspondió a la aplicación de los 

instrumentos de medición y la tabulación de los datos; por último la tercera etapa 

consistió en presentar los resultados y discusión de la información correspondiente 

a la variable publicidad y comportamiento del consumidor a través del programa 

Statistical Package for the Social Science (SPSS) programa que tiene un nivel de 

confianza del 95%, para determinar el nivel de relación entre las variables. 

Finalmente, se presenta las conclusiones y resultados a partir de los 

resultados encontrados en coherencia a los objetivos e hipótesis planteados en la 

presente investigación. 
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1.1.  Planteamiento del Problema 

1.1.1.  Descripción de la Realidad Problemática   

El término publicidad, ha existido y existe desde siempre, 

comienza con las primeras civilizaciones, y consiste en llevar un 

mensaje o una noticia. Si hablamos de publicidad en términos de 

comercialización, este concepto ha evolucionado con el paso de los 

años, autores como Armstrong y Kotler (2008) la definen como; “… la 

promoción de ideas, bienes y servicios no llevada de forma personal, 

sino a través de un patrocinador y la cual es pagada” (Pág. 470). 

En la actualidad, la manera de hacer publicidad ha ido cambiando 

acorde a lugar donde se encuentran sus receptores, hoy en día la 

publicidad, ya no se encuentra en canales tradicionales como televisión, 

radio o periódicos, por el contrario, la publicidad de hoy se encuentra 

en todos lados. Martín y Alvarado (2007) afirma que la sociedad, abrió 

nuevos mercados, los cuales tienen acceso a millones de usuarios. Es 

así como se afirma que la publicidad, es una de las más grandes 

estrategias de marketing, que permite a las empresas promocionar su 

marca, además de alcanzar todos sus objetivos publicitarios; tales 

como: segmentar clientes, atraer clientes, retención de clientes, 

aumento de ventas (Acosta, 2019). 

 A nivel Internacional, los mercados de hoy requieren mucho 

grado de personalización en los productos, servicios y mensajes 

publicitarios. Lo cual permite a las organizaciones establecer y 
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conservar relaciones con sus clientes (Schiffman & Kanuk, 2010). Al 

respecto, Rodríguez, Pineda y Castro (2020) afirma que la publicidad 

debe ajustarse a la realidad de la empresa, evitando publicidad con 

mensajes sin sentido, por el contrario, la publicidad debe presentar 

mensajes con emociones bajo un argumento racional, con la finalidad 

de influir en el comportamiento y decisión de compra del consumidor.   

En un contexto nacional, según un informe que emitido por IAB 

Perú, la inversión publicitaria ha crecido en un 6% en el 2020, pese al 

contexto adverso, la inversión en las categorías de consumo masivo, 

como Retail y Banca, crecieron significativamente y la inversión en 

Mobile representa tres cuartos de la inversión publicitaria (Interactive 

Advertising Bureau, 2020). 

En un contexto local estudios realizados en Cajamarca por CPI 

(Compañía Peruana De Estudios De Mercados Y Opinión Pública) 

afirman que  la inversión publicitaria tradicional ha caído en los últimos 

años, tomando como año base 2016,  en el caso de la televisión, cayó a 

42.9%, en la radio se perdieron US$11 millones, en el caso de los 

Diarios, la inversión se ha visto seriamente afectada, con la baja de 25 

millones de dólares, siendo internet beneficiado por esta caída, la 

inversión publicitaria es ahora capitalizada por internet, ya que creció 

de 11.9% a 19.9%, convirtiéndose en el segundo medio en el ranking 

con crecimientos sin interrupción desde su aparición (CPI, 2019). 

Ante tal situación y en la sociedad en la que vivimos, desde el 

primer momento en que abrimos los ojos estamos viendo publicidad, es 
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aquí donde las organizaciones recurren a estos medios, para dar a 

conocer sus productos o servicios, con la intención de influenciar en 

otros seres humanos satisfaciendo sus necesidades o creando 

necesidades (Aguirre y Claudio, 2015). Es por esta razón que el mensaje 

que las empresas lance al mercado, no debe estar enfocada en el 

producto o servicio, sino, en la satisfacción que proporciona al 

consumidor, con la intención de influir en su conducta, pensamientos y 

decisiones, de este modo aseguran su supervivencia dentro del mercado. 

 Es por ello que empresas grandes y pequeñas, buscan desarrollar 

estrategias de marketing, como es el caso de la publicidad, para asegurar 

su éxito y permanencia en el mercado actual. Ante la realidad expuesta, 

se presenta el caso de seis pastelerías de los barrios la Merced y Dos de 

Mayo, en donde se plantea la presente investigación, que tiene como 

objetivo determinar la relación que existe entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la 

Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca en el año 2020. Así 

mismo, comprobar la hipótesis general, la cual afirma que existe una 

relación significativa entre la publicidad y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo 

en la ciudad de Cajamarca 2020. 
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1.2.  Definición del Problema 

1.2.1 Problema general 

- ¿Qué relación existe entre la publicidad y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de 

Mayo en la ciudad de Cajamarca, 2020? 

1.2.2 Problemas específicos 

- ¿Qué relación existe entre la publicidad en la dimensión industria 

cultural y el comportamiento del consumidor en las pastelerías de 

los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 

2020? 

- ¿Qué relación existe entre la publicidad en la dimensión economía 

y el comportamiento del consumidor en las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020? 

- ¿Qué relación existe entre la publicidad en la dimensión 

empresarial y el comportamiento del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 

2020? 

1.3. Objetivos 

1.3.1 Objetivo general  

- Determinar la relación que existe entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la 

Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca. 
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1.3.2  Objetivos específicos 

- Determinar la relación que existe entre la publicidad en la 

dimensión industria cultural y el comportamiento del consumidor 

en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la 

ciudad de Cajamarca 2020. 

- Determinar la relación que existe entre la publicidad en la 

dimensión economía y el comportamiento del consumidor en las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad 

de Cajamarca 2020. 

- Determinar la relación que existe entre la publicidad en la 

dimensión empresarial y el comportamiento del consumidor en 

las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la 

ciudad de Cajamarca 2020. 

1.4.  Justificación e Importancia 

1.4.1  Justificación Teórica 

La siguiente investigación se justifica teóricamente, dado que está 

fundamentada en la búsqueda y recopilación de teorías, conceptos e 

información relevante, respecto a las variables a estudiar; publicidad y 

comportamiento del consumidor, con la finalidad de crear un marco teórico 

que permitirá contrastar y analizar diversos conceptos relacionados al estudio 

con sus resultados. 
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1.4.2 Justificación Metodológica 

La justificación metodología que interviene en el estudio hace uso de 

técnicas de investigación como el cuestionario, mismo que ha sido constructo 

propio del investigador, el cual fue validado bajo juicio de expertos para 

demostrar su validez y fiabilidad, para ser usados en esta y otras 

investigaciones. Así mismo, sirve como un antecedente para futuros tesistas, 

investigadores, y estudios posteriores. 

1.4.3 Justificación Práctica 

La presente investigación se justifica de manera práctica, dado que está 

diseñada para encontrar la relación entre la publicidad y el comportamiento 

del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo, 

dicho resultado permitirá que las empresas involucradas en el estudio, 

adopten medidas para sus lineamientos estratégicos en cuanto a la publicidad 

frente al comportamiento de sus consumidores, con el fin de aumentar su 

participación en el mercado Cajamarquino. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes Teóricos 

2.1.1  A nivel Internacional 

Describiendo los antecedentes de la investigación, esta Pérez y Tuala 

(2019) en su estudio realizado en la ciudad de Ambato, sustenta la influencia 

de la publicidad en el comportamiento del consumidor en el sector comercial 

de la Provincia de Tungurahua, a través de una investigación descriptiva – 

correccional, sobre una muestra de 384 personas. Investigación de la cual 

concluyen que la publicidad tiene un gran efecto sobre las ventas del sector 

comercial de la ciudad, por la información que ofrece a sus consumidores 

acerca de productos. Así mismo se afirma que el sector comercial de dicha 

provincia utiliza las redes sociales, dado que hoy en día en la era digital 

predomina el uso de celulares y precisamente en este medio que se da la 

mayor adquisición de productos y/o servicios. 

Para Olivera y Montoya (2018) cuyo trabajo de investigación busca 

establecer la relación que existe en la compra del turístico chileno, frente a 

los servicios odontológicos brindados en la ciudad de Tacna - Chile, estudio 

realizado a 235 turistas, empleando un cuestionario del cual se obtuvo los 

resultados que llevan al autor a concluir que la motivación influye, en la 

decisión de compra del turista chileno. 

Asimismo, Chavarría y Herrera (2016) en su investigación realizada en 

la ciudad de Matagalpa – Uruguay, en su trabajo de investigación busca 

determinar la influencia de la publicidad en el comportamiento de decisión de 

compra de los consumidores de productos precederos en los supermercados,  
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a través de una investigación no experimental con una muestra de 80 clientes, 

investigación de la cual se concluye que el uso de la publicidad influye en la 

decisión de compra de los consumidores de los supermercados. A su vez 

determinaron los factores que influyen en el comportamiento de los 

consumidores, dando por sentados, los factores psicológicos, sociales y 

situacionales. 

Igualmente, para Altamirano (2017) en su investigación realizada tiene 

como objetivo conocer cómo trabaja el cerebro del consumidor al momento 

de recibir de los mensajes publicitarios y cómo reacciona al momento de 

escoger un producto, investigación que concluye que los anuncios 

publicitarios persuaden a los consumidores, por esa razón los anuncios 

publicitarios deben ser llamativos, para que logren su cometido. 

Por último, Pedreschi y Nieto (2020) en su investigación realizada en 

la ciudad de Aguadulce-Panamá, con la finalidad conocer como la influencia 

de la publicidad en el comportamiento de las personas al realizar su compra, 

en donde los autores afirman que la publicidad induce a los clientes a adquirir 

productos que algunos casos no son necesarios, así mismo afirman que la 

presentación de los productos también interviene al momento de comprar. 

2.1.2 A nivel nacional  

Cornelio (2017) en su trabajo de investigación realizado en la ciudad de 

Lima, con el objetivo de determinar la relación que existe entre la publicidad 

y el comportamiento del consumidor en una tienda móvil, a través de un 

estudio descriptivo- correlacional, del cual se concluyó que, si existe una 
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relación,  así como se concluye que el tiempo y la ubicación son factores 

predominantes al momento de brindar los servicios al cliente, ya que la 

mayoría de clientes según el rubro de la tienda quieren un servicio inmediato. 

 Zegarra (2018) en su trabajo de investigación realizado en la ciudad de 

Trujillo, con el objetivo de analizar la influencia de la publicidad televisiva 

en el comportamiento de consumo de dulces en niños de 9 a 12 años, a través 

de un estudio descriptivo- correlacional, concluye que la influencia que ejerce 

la publicidad en el comportamiento de compra de los consumidores de 

golosinas en los niños es positiva con un alto nivel de correlación con un  

coeficiente de Pearson de 0.77, es decir, la publicidad televisiva es un gran 

generador de ventas, por lo que el autor afirma que ese tipo de publicidad es 

una inversión. 

  Solis (2017) en su trabajo de investigación realizado en la ciudad de 

Trujillo, con el objetivo determinar la publicidad y el comportamiento del 

Consumidor en Comercial, a través de un estudio descriptivo simple, el cual 

concluye que, conocer las características de la publicidad y del 

comportamiento de compra del consumidor es esencial para las empresas. 

Humpiri y Medina (2019) en su trabajo de investigación realizado en la 

ciudad de Arequipa, con el objetivo la influencia de la publicidad en el 

comportamiento del consumidor del supermercado “El Súper”, a través de un 

estudio correlacional-transversal, el cual concluye que, existe una influencia 

muy fuerte de la publicidad sobre el comportamiento del consumidor y en 

algunos casos altera las costumbres y actitudes de sus consumidores. 
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2.1.3 A nivel Local  

Cuzco y Solorzano (2019) en su trabajo de investigación en la ciudad 

de Cajamarca evidencia los factores de lealtad que influyen en el 

comportamiento del consumidor de tiendas, a través de una investigación 

descriptiva- correlacional en donde se encuestaron a  135 personas,  teniendo 

como resultado la existencia de una influencia directa, donde se acepta la 

siguiente hipótesis; existe una influencia directa entre los factores de lealtad 

y el comportamiento del consumidor de Tiendas Paris, en donde también se 

afirma  que a mayor presencia de los factores de lealtad, la relación es más 

fuerte con la dimensión Factores Psicológicos.  

2.2. Marco Teórico 

2.2.1 Publicidad 

Para los autores Kotler & Armstrong (2012) en su libro, definen la 

publicidad, como cualquier forma pagada, de presentar promociones de ideas, 

servicios, productos, llevadas a través de un patrocinador. Por su parte, la 

American Marketing Association la define como el concepto que consiste en 

transmitir avisos y mensajes persuasivos al su público espectador, en un 

determinado tiempo o espacio comprado en un medio de comunicación, con 

la intención de informar, persuadir y recordar (Poun, 2013). 

A su vez, Gómez (2018) la define como una actividad empresarial de 

carácter comunicativo, destinada a la venta, promoción de un producto o 

servicio, la cual puede darse de manera masiva, a través de la transmisión de 

imágenes, donde se tiene la capacidad de crear y recrear deseos, expectativas 

u otros. 

http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx
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2.2.2 Características De La Publicidad  

La publicidad es el conjunto de acciones y medios que se usan para dar 

a conocer una idea, persuadir, a través de un medio de comunicación. En la 

actualidad abarca varios distintos medios; electrónicos, impresos, sin olvidar 

la publicidad en las distintas plazas y mercados del mundo (Del Moral y 

Rodríguez, 2021). 

Las características de la publicidad son las siguientes: 

- Persuasión: Una de las características principales de la publicidad 

es la persuasión, en la publicidad se busca resaltar los beneficios de un 

producto o servicio, para procurar que los receptores del mensaje estimen 

conveniente adquirir un producto o servicio determinado. 

- Informar: otra característica es la información que brinda sobre 

aquello que se busca publicitar, dando detalles sobre el servicio o del 

producto. 

- Originalidad: la originalidad es una característica no negociable, 

dado que con ello se logra llamar la atención del público receptor, para luego 

enfocarla en aquello que se esté anunciando. 

- Novedad: novedad en aquello que se publicita, para que de alguna 

manera genere un impacto positivo en el posible cliente. 

- Constancia: es una de las características importantes, cuantas más 

veces se repita el mensaje, este quedara reforzada en la mente de su público 

receptor. 

- Frases publicitarias: las frases “pegajosas” dentro de la publicidad, 

ayudan a que el mensaje que grabado en la mente del receptor. 
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- Herramientas: las herramientas dentro de la publicidad; como 

música e imágenes, busca que la mente relacione un producto o servicio con 

algún suceso agradable o placentero. 

- Medios para llegar al público: hoy en día existen diversos medios 

para llegar a grandes masas, desde medios impresos como: Periódicos, 

revistas, libros o medios electrónicos, como radio, televisión, Telefonía fija 

y Móvil, e Internet, en donde se puede introducir cualquier tipo de 

publicidad.  

2.2.3 Tipos De Publicidad 

Existe diversos tipos de publicidad establecidos desde diversos puntos 

de vista o enfoques, para Basto (2006) los siguientes tipos de publicidad son 

los siguientes: 

1. Publicidad en medios de comunicación de masas:  anuncios 

diseñados específicamente para un gran grupo de posibles espectadores, bajo 

los medios de difusión nacional, tales como medios impresos o los medios 

retransmitidos.  

2. Publicidad directa: ideal para llegar a los espectadores de manera 

directa, incitando al público a consumidor o a tener deseo de ello.  

3. Publicidad en el punto de venta: publicidad es creada por los 

fabricantes y los distribuidores, con el objetivo de destacar un producto en la 

misma plaza. 

2.2.4  Importancia De La Publicidad  

Hoy en día la publicidad ha dejado de ser algo opcional para las 

organizaciones, sin importar la dimensión o el rubro de la organización, se ha 
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vuelto un elemento indispensable a la hora de competir y posicionarse en el 

mercado, mediante la comunicación eficaz de un determinado bien o servicio 

(Torres, 2015). 

2.2.5 Ventajas De La Publicidad 

Una de las ventajas dentro del medio publicitario, es poder llevar un 

mensaje a un gran número de personas, dando visibilidad y conocimiento de 

la marca, aumentando las ventas, ganancias de determinados productos, 

rotación de mercaderías, entre otros beneficios; dependiendo al nivel de 

alcance de la publicidad. Además, de la diversidad de medios y alcance a 

través de las plataformas online, permitiendo dar a conocer una marca en todo 

el mundo, a todas horas, en cualquier día del año, con bajos costos (Acosta, 

2019).  

2.2.6 Etapas del proceso publicitario 

Para Gonzáles y Prieto (2009) el proceso publicitario cuenta con cuatro 

etapas consecutivas entrelazadas entre ellas, de forma que funciona como un 

círculo sin fin, después de que se coloca en marcha tiene un principio, pero 

continua de forma indefinida. Las cuatro etapas del proceso publicitario son: 

la planificación, desarrollo, decisión y exposición 

1. Etapa de planificación: En esta etapa se asientan todas las 

actividades a desarrollar a lo largo del proceso publicitario. En dicha etapa se 

toman decisiones tales como la definición del producto, el presupuesto 

publicitario, los medios que se va a utilizar, el concepto publicitario y el grupo 

objetivo. 
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- Producto: Bien tangible, creado con la finalidad de 

satisfacer una necesidad, dentro de la publicidad, la definición de este 

elemento debe estar delimitado, distinguiéndolo de los productos de la 

competencia y de otros productos de la misma empresa. 

- Presupuesto publicitario: Volumen económico al que 

ascenderá la campaña. 

- Medios de comunicación: Canales de difusión para masas o 

directamente, donde se transmitirá las piezas publicitarias. 

- Concepto publicitario: Mensaje claro y conciso sobres la 

característica principal e importante del producto, la cual será el centro 

de la comunicación.  

- Grupo objetivo: Conjunto de personas a las que se dirige 

primordialmente la campaña que se está diseñando.  

2. Etapa de desarrollo: Etapa de la transformación del concepto, en 

anuncios, incluyendo toda la información disponible acerca del producto y de 

los destinatarios de la publicidad. Dentro de esta etapa se desarrolla borrador 

bajo el riesgo de algunas modificaciones dentro del plan real de la campaña, 

con toda la información, especialmente del grupo objetivo, trabajo creativo e 

idea publicitaria. Las agencias publicitarias suelen utilizar sistemas como el 

script, storyboard y animatic.  

- Script: es una descripción detallada de las imágenes que irán 

apareciendo en la pantalla en formato video, acompañadas con palabras y 

sonidos. 
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- Storyboard: Es una secuencia de imágenes que muestran distintos 

y sucesivos fotogramas, a la cual se añade el texto correspondiente.  

- Animatic: Es un material rodado que tiene sonido incorporado e 

incluye movimiento, agenciado de programas de imagen, especialmente el 

Photoshop. 

3. Etapa de decisión: en esta etapa participan las agencias creativas y 

de medios, junto con el anunciante, quien será el que apruebe, rechace o 

solicite modificaciones en el material presentado. Después de ser aprobada la 

campaña, se procederá a su ejecución. El medio de comunicación va a 

determinar el costo de la ejecución.  

4. Etapa de exposición: En esta etapa está subdividido por los medios, 

anunciante y la agencia.  

- Control de inserciones: Las agencias de medios insertan en 

sus soportes los anuncios a cambio de un precio, las cuales son enviadas 

en el plazo previsto, controlando la efectiva inserción de dichos 

materiales enviados a diferentes medios de comunicación (Medios 

impresos, televisión, Radio, cine e Internet).  

- Análisis de resultados y conclusiones: Consiste en la 

recapitulación y el análisis de su rentabilidad. Los resultados son 

medidos con los objetivos establecidos de la campaña publicitaria para 

verificar la eficacia de dicha campaña, la cual se reflejará en la 

notoriedad de la marca, y en las ventas. 
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2.2.7 Definición Operacional 

Es el conjunto de acciones y medios, para informar a través de un medio 

de comunicación, está dirigida a cumplir un determinado objetivo, tal como 

es; promover una marca, persuadir al consumidor, aparición de productos o 

servicios, educar al consumidor, entre otros. Dicha actividad se logra 

mediante el funcionamiento de una serie de procesos implicados entre sí.  

2.2.8  Dimensiones  

La publicidad a desarrollado técnicas de Marketing en beneficio del 

desarrollo comercial de las marcas, influenciando en los modos de hacer y 

decir las cosas. Además, de ello, es una herramienta de información, que 

conlleva a la creación de un mensaje destinado a informar las características 

de un producto. Dichos autores clasifican en tres dimensiones a la publicidad; 

(1) dimensión industrial cultural, (2) dimensión económica y (3) dimensión 

empresarial (Alameda, Fernández y Benavides, 2013). 

1. Dimensión de la industria cultural  

Para Alameda, Fernández y Benavides (2013) la industria cultural es un 

concepto surgido para denominar a todo el conjunto de creaciones que 

interviene en la creación del concepto de productos y servicios, que difunden 

signos, imágenes, sonidos, relatos, valores y proponen un modelo de 

organización social. La publicidad ha dejado de ser una actividad exclusiva 

del comercio, para formar un conjunto de acciones que no solo permitan 

transmitir cultura, sino construir cultura, a través de una de las herramientas 

clave de la comunicación. 
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2. Dimensión económica  

Para Alameda, Fernández y Benavides (2013) la dimensión económica 

dentro de la publicidad es una expresión, que se encarga de informar e 

impulsar las características de un producto o servicio. Ello hace que la 

publicidad sea algo indispensable en el sector productivo de la economía y en 

la comercialización de bienes y servicios, facilitando una demanda con 

libertad de elección. La dimensión económica de la publicidad consta de tres 

perspectivas:  

- Consumo: Sector en el que las empresas invierten cantidades de dinero 

en publicidad, con el fin de informar de sus productos o servicios, e 

impulsar su consumo, con el objetivo de crecer más en términos de 

volumen y ventas. 

- Innovación:  Son las inversiones en publicidad que algunos sectores 

realizan, con el fin de comunicar un valor añadido de algún bien o 

servicio.  

- Competencia: Son las inversiones en publicidad que realizan las 

empresas en un segmento determinado, promocionando algún bien y/o 

servicio.  

3. Dimensión empresarial 

Así mismo, Alameda, Fernández y Benavides (2013) coinciden que la 

producción de la publicidad, se mueve en escenarios cambiantes, en las que 

participan diferentes marcas, agencias, medios y consumidores, las cuales 

dichas organizaciones afrontan nuevas necesidades de comunicación. Para 

Thompson (2006) los medios de comunicación son canales, la cual se utiliza 
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para transmitir algún mensaje a un público objetivo, el mejor resultado de una 

campaña publicitaria va a depender del o los tipos de medios masivos a 

utilizar; para el autor los tipos de medios masivos se divide en:  

a. Televisión: Es una forma de comunicación que busca promover la 

venta de un bien o servicio, con una cobertura de mercados masivos. 

b. Radio: Es otro tipo de comunicación masiva que busca la transmisión 

y propagación de cierto bien o servicio, mediante el audio de publicidad 

de alguna organización. 

c. Periódicos: Medios visuales masivos, con buena cobertura en mercado 

locales, la cual es accesibles a pequeños comerciantes que deseen 

anunciarse.  

d. Revistas: Son medios masivo selectivo especializado de manera 

masiva, la cual puede llegar a más clientes potenciales.  

e. Internet: Es un medio audiovisual interactivo y selectivo, mediante 

sitios web, redes sociales, para promocionar algún bien o servicio.  

f. Cine: Es un medio audiovisual masivo, que puede llegar a un amplio 

grupo de personas cautivas, pero con baja selectividad. 

2.2.9 Comportamiento del consumidor 

Para Arellano (2010) el comportamiento del consumidor, es aquella 

actividad interna (el deseo de adquisición de un producto, lealtad de la marca, 

influencia psicológica provocada por la publicidad) o externa (búsqueda de 

un producto, compra física y el transporte del producto) del individuo o grupo 

de personas, dirigida a la satisfacción de sus necesidades mediante la 

adquisición de bienes o servicios. 
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A su vez, Kotler y Armstrong (2008) lo definen como el proceso que 

realizan los consumidores al momento de comprar bienes y servicios para su 

consumo final, el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, 

comprar, utilizar, evaluar y desechar algún tipo de bien o servicio que, 

consideran que satisficieran sus necesidades, donde se enfoca en la forma en 

que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, 

como: tiempo, dinero y esfuerzo (Schiffman & Kanuk, 2010). 

2.2.10 Importancia del estudio del Comportamiento del Consumidor  

Hoy en día las empresas exitosas, comprenden el impacto y el alcance 

del consumidor para asegurar su participación en el mercado, y supervivencia, 

enfocado a orientar los recursos, procesos, gestión, estrategias, para la 

satisfacción de sus consumidores, innovando de manera constante, con el fin 

de conocer y satisfacer a sus clientes (Silva, 2012).  

2.2.11 Definición Operacional  

El comportamiento del consumidor hacer referencia a la manera 

operacional, en la que trabajan las actividades físicas, mentales y 

emocionales, en las personas e influyen al momento de seleccionar, comprar, 

evaluar y utilizar algún producto o servicio, con el objetivo de satisfacer sus 

necesidades (Mollá, Berenguer, Gómez Y Quintanilla, 2006). 
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2.2.12 Factores que influyen en el comportamiento de compra del 

consumidor  

Los consumidores finales toman decisiones para realizar alguna compra 

de algún tipo de bien o servicio, influenciado por ciertos factores, tales como: 

factores culturales, sociales, personales y psicológico (Armstrong y Kotler, 

2013). 

1. Factores culturales: Es un conjunto de símbolos y objetos creados 

por una sociedad, que son transmitidos o heredados de una generación a otros, 

por ello se convierte en un determinante de los deseos y del comportamiento 

de las personas, que cambian con el tiempo. 

- Subcultura: Grupos de individuos que comparten valores en 

experiencias y situaciones comunes. Las cuales incluyen nacionalidades, 

religiones, grupos raciales y regiones geográficas, que exhiben patrones de 

conducta, suficientes para distinguirse de otros grupos de dentro de una 

misma cultura. 

- Clase social: Divisiones jerárquicas relativamente permanentemente 

y ordenadas de una sociedad, donde comparten valores, profesión, intereses 

y comportamientos similares.  

2. Factores sociales: El comportamiento de los consumidores influye 

en los factores sociales, tales como: grupos pequeños, familia, roles y estatus 

del comportamiento del consumidor.  

- Grupos: El comportamiento de un individuo está influenciado de 

manera directa por muchos grupos pequeños al que pertenecen, a los cuales 
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se les denomina grupos de pertenencia, dicho grupo expone a una persona a 

ciertos comportamientos y estilos de vida. 

- Familia: Grupo de dos o más personas unidas por un lazo de sangre, 

matrimonio o adopción, que viven juntas en un hogar, los mercadólogos se 

interesan en los papeles y la influencia de cada uno de los miembros de la 

familia, en el momento de compra de distintos bienes y servicios, los cuales 

se modifican conforme evolucionan los estilos de vida  

- Rol y estatus:  Define al rol y al estatus como las actividades que se 

espera que realice las personas, cada rol conlleva un estatus que refleja la 

estima general conferida por la sociedad, las cuales será definida por la 

posición de la persona en cada grupo. 

3. Factores personales: Las decisiones de los consumidores son 

influenciadas por características personales como la edad y etapa en el ciclo 

de vida, la ocupación, la situación económica, el estilo de vida, la 

personalidad y el autoconcepto del comprador.  

- Edad y etapa del ciclo de vida: Son las etapas que atraviesa las 

familias al madurar con el tiempo, donde la gente cambia sus gustos al 

momento de adquirir algún bien o servicios.  

- Ocupación: Define a la ocupación como el determinante predecible 

que afectara en la compra de un bien o servicio, incluso una compañía puede 

especializarse en la creación de productos que quiere un grupo ocupacional 

determinado. 
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- Situación económica: La selección de un producto o servicio, está 

influenciado por la situación económica de las personas, tales como: ingresos, 

ahorros y tasas de interés. 

- Estilo de vida: Patrón de vida de una persona, los cuales se ven 

expresado en sus actitudes, intereses y opiniones, y está determinado por la 

misma subcultura, clase social y ocupación. 

- Personalidades y autoconceptos: Son las características 

psicológicas que originan respuestas consistentes y duraderas en el entorno 

individual al momento de adquirir algún bien o servicio, donde se describe en 

términos de rasgos, tales como: confianza en uno mismo, dominio, 

sociabilidad, autonomía, todo ello es relacionado por los mercadólogos con 

el autoconcepto o imagen propia de una persona.  

4. Factores psicológicos: En las decisiones de compra de una persona está 

influenciados por cuatro factores psicológicos esenciales: la motivación, 

percepción, aprendizaje y, creencias y actitudes.  

- Motivación: Necesidad que tienen las personas, algunas son 

biológicas, la cual nace de estados de tensión como hambre, sed o 

incomodidad; otras son psicológicas y surgen de la necesidad de 

reconocimiento, estimas o pertenencia. Lo cual, hace que las personas 

busquen satisfacerla por el hecho de ser gratificante.  

- Percepción: Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan 

e interpretan la información de manera individual, a través de los receptores 

sensoriales; ojos, oídos, nariz, boca y tacto. 
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- Aprendizaje: Comprenden los cambios en la conducta que resulta 

de la observación y la experiencia, que ocurre por la integración de impulsos, 

estímulos, indicios, respuestas y esfuerzo, donde describe los cambios 

observados en el comportamiento de un individuo, la cual es aprendida, a 

través de las experiencias y de las opiniones recabadas. 

- Creencias y actitudes: Una creencia es un pensamiento descriptivo 

que un individuo tiene acerca de algo y una actitud describe las evaluaciones 

favorables o desfavorable, sentimientos y tendencia de una persona con 

respecto de un objeto o idea (Armstrong y Kotler, 2013). 

2.3. Marco Conceptual 

2.3.1 Definición del concepto: Publicidad 

Según Armstrong y Kotler (2008) en su libro Fundamentos de 

Marketing, el término publicidad, es definido como todo tipo de 

comunicación de ideas, productos o servicios, llevada de forma no personal, 

por un patrocinador. Con el objetivo de promover entre los individuos a quien 

se les comunica el mensaje, la adquisición de un producto, o contratación de 

un servicio, convirtiéndose en un medio más efectivo para poder llamar la 

atención del público (Gonzáles y Prieto, 2009).  

Por otro lado, Begoña (2018) menciona que la publicidad siempre estará 

donde esté el público, ya que en sus inicios aparecía en las prensas, después 

en la radio, luego en la televisión y en la actualidad en el Internet; con el 

objetivo de conectar y sobre todo de impactar al consumidor.  
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2.3.2 Definición del concepto: Comportamiento del Consumidor  

Según Armstrong y Kotler (2008) refiere a las características culturales, 

sociales, personales y psicológicas, que influyen en el comportamiento de 

compra del consumidor. Para Paul y Olson (2006) son los pensamientos y 

sentimientos que experimenta las personas, así como, las acciones que 

emprenden, en los procesos de consumo. En ese mismo contexto, Hoyer, 

Macinnis y Pieters (2013) manifiestan que el comportamiento del consumidor 

refleja todas las decisiones de los consumidores respecto a la adquisición, 

consumo y disposición o desecho de bienes, servicios, actividades, 

experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas.    

2.4. Hipótesis 

2.4.1  Hipótesis General 

- Existe una relación significativa entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 

2020. 

2.4.2 Hipótesis Específicas  

- Existe una relación significativa entre la publicidad en la 

dimensión industria cultural y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos 

de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020. 

- Existe una relación significativa entre la publicidad en la 

dimensión economía y el comportamiento del consumidor en 
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las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la 

ciudad de Cajamarca 2020. 

- Determinar la relación que existe entre la publicidad en la 

dimensión empresarial y el comportamiento del consumidor 

en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en 

la ciudad de Cajamarca 2020.
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2.5. Matriz de operacionalización de variables  

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCETUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS  

Publicidad 

Es una actividad empresarial de 

carácter comunicativo, 

destinada a la venta, promoción 

de un producto o servicio, la 

cual puede darse de manera 

masiva, a través de la 

transmisión de imágenes, donde 

se tiene la capacidad de crear y 

recrear deseos, expectativas u 

otros (Gómez, 2018).  

Es el conjunto de acciones y 

medios, para informar a través de 

un medio de comunicación, está 

dirigida a cumplir un determinado 

objetivo, tal como es; promover una 

marca, persuadir al consumidor, 

aparición de productos o servicios, 

educar al consumidor, entre otros. 

Dicha actividad se logra mediante 

el funcionamiento de una serie de 

procesos implicados entre sí. 

Industria Cultural 

Cultural 1 

Artístico 2 

Patrimonial 3 

Económica 

Consumo 4 

Innovación 5 

Competencia 6 

Empresarial 

Televisión 7 

Radio 8 

Periódico 9 

Revistas 10 

Internet 11,12,13,14,15 

Cine 16 

Comportamiento 

del consumidor 

El comportamiento del 

consumidor, es aquella 

actividad interna (el deseo de 

adquisición de un producto, 

lealtad de la marca, influencia 

psicológica provocada por la 

publicidad) o externa (búsqueda 

de un producto, compra física y 

el transporte del producto) del 

individuo o grupo de personas, 

dirigida a la satisfacción de sus 

necesidades mediante la 

adquisición de bienes o 

servicios (Arellano, 2010). 

El comportamiento del consumidor 

hacer referencia a la manera 

operacional, en la que trabajan las 

actividades físicas, mentales y 

emocionales, en las personas e 

influyen al momento de 

seleccionar, comprar, evaluar y 

utilizar algún producto o servicio, 

con el objetivo de satisfacer sus 

necesidades (Mollá, Berenguer, 

Gómez Y Quintanilla, 2006). 

Culturales 
Subcultura 1 

Clase social 2,3 

Sociales 

Grupos 4 

Familia 5 

Rol y estatus 6,7 

Personales 

Edad y etapa del ciclo de vida 8,9 

Ocupación 10 

Situación económica 11 

Estilo de vida 12 

Personalidades y autoconceptos 13 

Psicológicos 

Motivación 14  

Percepción 15,16,17  

Aprendizaje 18,19  

Creencias y actitudes 20  

Nota:  Elaboración propia
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CAPÍTULO III: MÉTODO DE INVESTIGACIÓN  

3.1 Unidad de análisis, universo y muestra 

3.1.1 Unidad de análisis 

Para autores como Hernández, Fernández, & Baptista (2014) la unidad de 

muestreo u análisis, es la entidad principal para el estudio, cuya característica 

principal es ser el “que” o “quienes” del estudio, es decir, los participantes de la 

investigación, y puede tratarse de individuos, grupos, organizaciones, 

situaciones o eventos, entre otros.  

3.1.2 Universo 

Autores como Hernández, Fernández, & Baptista (2014) definen al universo o 

población, como el conjunto de objetos de estudio que comparten ciertas 

características o especificaciones indispensables para el estudio. 

La población objetiva del estudio está conformada por los ciudadanos del distrito 

de Cajamarca,  de 15 a  64 años (61.8 % de la población), de los barrios La 

Merced y Dos de Mayo, que suelen adquirir los productos de las pastelerías al 

menos 1 vez por semana, basado sobre la población total de 56731, según (INEI, 

2017). 

3.1.3 Muestra 

Según lo mencionado por Monje (2011) la muestra es un subgrupo de la 

población, la cual está conformada por elementos con determinadas 

especificaciones o condiciones. 

Así mismo, Monje (2011) señala que las muestras no probabilísticas, son 

comúnmente utilizadas en la mayoría de las investigaciones, en donde los 
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elementos son elegido acorde a las características y especificaciones, según sea 

el planteamiento del problema a tratar. 

Para la selección de la muestra, se realizó un muestreo no probabilístico, 

aplicando la fórmula para una muestra infinita, dado que supera los 5,000 

individuos, utilizando un nivel de confianza del 95% (1.96), con p y q iguales a 

0.5 y un error de 5%, obteniendo un resultado de 383 individuos a encuestar.  

3.2 Tipo, nivel y diseño de investigación 

La presente investigación es de carácter aplicada, dado que busca la generación 

de conocimiento, con la finalidad de ser aplicada de manera directa a los 

problemas de una sociedad, o a un sector productivo, la cual está fundamentada 

en primera instancia por una investigación básica (Cabanillas, 2019). 

Así mismo, la investigación tiende a ser de tipo descriptivo, cuyo propósito es 

describir características, propiedades, perfiles u otros, con la finalidad única de 

recoger información (Hernández, Fernández, & Baptista, 2010). 

A su vez, la investigación es correlacional, dado que tiene como finalidad 

conocer el grado o nivel de asociación que existe entre las variables (Hernández, 

Fernández, & Baptista, 2010). 

En cuanto al diseño de la investigación, es no experimental – transversal; es de 

carácter no experimental, dado que las variables no serán manipuladas 

directamente, siendo estas observadas en su forma natural, y transversal o 

transaccional, ya que la investigación se realizará en un único momento 

(Hernández, Fernández, y Baptista, 2014). 
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3.3 Método de investigación 

En lo referente, al método de estudio, la investigación se realizó aplicando el 

hipotético-deductivo, que según Hernández (2008) consiste en generar una 

hipótesis a partir de una teoría, la cual debe ser contrastada. 

El área de investigación: Administración y organización empresarial, según 

síntesis del PLAN DE INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA, TECNOLOGICA Y 

DE INNOVACIÓN 2017-2021, presentado por el Vicerrectorado de 

investigación de la Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo.  

3.4 Técnicas e instrumentos de investigación  

Para los autores Sánchez y Reyes (2015) dentro de la investigación existen 

técnicas cualitativas como cuantitativas para recabar información, misma que 

direccionará la investigación, según los fenómenos que se desean explicar. 

Por otro lado, Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalan que dentro de la 

investigación se dispone de varios instrumentos para medir las variables de 

interés, y en algunos casos se puede llegar a combinar varias técnicas para la 

recolección de los datos. 

3.5 Validez y confiabilidad 

Según Celina y Campos (2005) es muy frecuente utilizar escalas de medición 

dentro de las investigaciones, escalas que deben ser validadas antes de ser usadas 

de manera formal. Estas son validadas por medio del uso de un patrón de 

referencia (Validación bajo juicio de expertos) o la cuantificación de la 

correlación que existe entre los ítems, cuya escala puede ser a través de los 

valores de alfa de Cronbach entre 0.70 y 0.90, la cual es aceptable. 
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La validez y confiabilidad de los instrumentos aplicados en la presente 

investigación, están fundamentados bajo juicio de experto por dos conocedores 

de la materia y una muestra piloto de la cual se obtuvo una alfa igual a 0,915. 

3.6 Técnica de procesamiento y análisis de datos 

Como técnica de procesamiento y análisis de los datos, se trabajó en primera 

instancia con el programa de software de cálculo Excel, en la cual se trabajó una 

base de datos, extraída de las respuestas de los encuestados, y para el análisis e 

interpretación de los datos, se trabajó con el programa estadístico SPSS en su 

versión 25.  
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1  Análisis descriptivo: Datos generales 

Tabla 1.  

Encuestados según su género. 

Sexo 

 Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Váli

do 

Femenino 191 49,9 49,9 49,9 

Masculin

o 
192 50,1 50,1 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado. 

 

 

Figura 1. Género de los encuestados. 

 

De 383 clientes encuestados, el 50.1% (192) son masculinos y el 49.9% (191) 

son femeninas. 
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Tabla 2.  

Encuestados según su edad. 

Edad 

 
Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

15 – 25 

años 
149 38,9 38,9 38,9 

26 – 40 

años 
110 28,7 28,7 67,6 

41 – 60 

años 
114 29,8 29,8 97,4 

60 a más 10 2,6 2,6 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado. 

 

 
Figura 2. Edad de los encuestados. 

 

De 383 clientes encuestados, el 38.90% (149) tienen entre 15 a 25 años de edad, 

el 29,77% (114) tiene entre 41 a 60 años, seguido por un 28.72% (110) de los 

cuales tiene entre 26 a 40 años y un 2.61% (10) que tiene de 60 años a más. 
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Tabla 3.   

Encuestados según el barrio. 

Barrio 

 
Frecuenci

a 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Dos de mayo 
166 43,3 43,3 43,3 

La Merced 
217 56,7 56,7 100,0 

Total 
383 100,0 100,0  

Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado. 

 

 
Figura 3. Barrio al que pertenecen los encuestados. 

 

De 383 clientes encuestados, el 56.66 % (217) pertenecen al barrio La merced 

y el 43.34 % (166) restante pertenecen al barrio Dos de Mayo.  
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Tabla 4.  

 Encuestados según el número de compras por semana. 

¿cuántas veces adquiere los productos de las pastelerías por semana? 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

1 vez por semana 20 5,2 5,2 5,2 

2 veces por 

semana 

263 68,7 68,7 73,9 

3 veces por 

semana 

78 20,4 20,4 94,3 

4 veces por 

semana 

22 5,7 5,7 100,0 

Total 383 100,0 100,0 
 

Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado. 

 

Figura 4. Frecuencia de compra de los encuestados. 

De 383 clientes encuestados, el 68.67% (263) afirma comprar al menos 2 veces 

por semana en las pastelerías, el 20.37% (78) 3 veces por semana, seguido por 

un 5.74% (22) 4 veces por semana y un 5.22% (20) 1 vez por semana. 
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Tabla 5. 

Variable Independiente: Publicidad. 

 

PUBLICIDAD 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Malo 60 15,7 15,7 15,7 

Regular 169 44,1 44,1 59,8 

Bueno 154 40,2 40,2 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado. 

En la tabla 6, se mide la variable publicidad, la cual ha sido categorizada en tres 

niveles, de un total de 383 encuestados, el 44.1% (169) califican como regular 

la publicidad expuesta por las pastelerías de los barrios La Merced y Dos de 

mayo, así mismo el 40.2% (154) lo califican como bueno y un 15.7% (60) de los 

clientes califican la publicidad expuesta como mala. 

Tabla 6.  

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor 

 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Malo 118 30,8 30,8 30,8 

Regular 128 33,4 33,4 64,2 

Bueno 137 35,8 35,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado. 

En la tabla 7, se mide la variable comportamiento del consumidor frente a la 

publicidad categorizada en tres niveles, de un total de 383 encuestados, el 35.8% 

(137) responden que es bueno, el 33.4% (128) responden que es regular y un 

30.8% (118) responden que es mala. 
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4.2 Análisis Correlacional 

Tabla 7.  

Prueba de normalidad entre la variable independiente y la variable dependiente 

 

Fuente: Resultados Obtenidos con el programa SPSS 

Según los datos obtenidos en la prueba de kolmogorov–Smirnov, con un nivel 

de significancia igual a 0,00, se determina que la distribución de los datos no es 

normal, por ende, se determina trabajar con el coeficiente de Rho de Spearman. 

 

 

 

 

 

 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 

 

PUBLICIDAD 
COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR 

N 383 383 

Parámetros 

normalesa,b 

Media 41,77 64,15 

Desv. 

Desviación 

4,363 4,815 

Máximas 

diferencias 

extremas 

Absoluto ,145 ,097 

Positivo ,145 ,074 

Negativo -,102 -,097 

Estadístico de prueba ,145 ,097 

Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c 
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Objetivo general: Determinar la relación que existe entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca. 

Tabla 8.  

Publicidad y Comportamiento del Consumidor en las pastelerías de los barrios 

la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca, 2020. 

Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS 

 

Figura 5. Diagrama de dispersión entre la publicidad y el comportamiento del consumidor. 

Según la prueba del coeficiente de Rho de Spearman, se evidencia un r = 0.60, 

que afirma la existencia de una correlación positiva moderada entre la publicidad 

y el comportamiento del consumidor. 

Correlaciones 
PUBLICIDA

D 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Rho de 

Spearman 

PUBLICIDAD 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,060 

Sig. (bilateral) . ,240 

N 383 383 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Coeficiente de 

correlación 
,060 1,000 

Sig. (bilateral) ,240 . 

N 383 383 
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Prueba de Hipótesis 

Hipótesis general: Existe una relación significativa entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020. 

Tabla 9.  

Prueba de chi- cuadrado para la validación de hipótesis general. 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor Df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado 1413,996a 780 ,000 

Razón de verosimilitud 378,703 780 1,000 

Asociación lineal por lineal 22,062 1 ,000 

N de casos válidos 383   

 

Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS 

Criterio de decisión  

 

Según los datos obtenidos en la Prueba de chi - cuadrado (Tabla 10), se tiene 

una significancia igual a 0,000, la cual es menor a 0.05 por ende se acepta la 

hipótesis general, y se confirma la existencia significativa entre la publicidad y 

el comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca. 

 

 

𝒔𝒊 𝒑 < 𝟎,𝟎𝟓, 𝒔𝒆 𝒓𝒆𝒄𝒉𝒂𝒛𝒂 𝑯𝟎,𝒚 𝒔𝒊  𝒑 > 𝟎.𝟎𝟓 𝒔𝒆 𝒂𝒄𝒆𝒑𝒕𝒂 𝑯𝟎𝟏 
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Objetivo específico 1: Determinar la relación que existe entre la publicidad en 

la dimensión industria cultural y el comportamiento del consumidor en las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 

2020. 

Tabla 10.  

Relación entre el aspecto de la industria cultural de la publicidad y el 

comportamiento del consumidor. 

CORRELACIONES 

 
INDUSTRIA 

CULTURAL 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Rho de 

Spearman 

INDUSTRIA 

CULTURAL 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,043 

Sig. (bilateral) . ,398 

N 383 383 

COMPORTAMIENT

O DEL 

CONSUMIDOR 

Coeficiente de 

correlación 
,043 1,000 

Sig. (bilateral) ,398 . 

N 383 383 

Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS 

Según la prueba del coeficiente de Rho de Spearman, se evidencia un r = 0.43, 

que afirma la existencia de una correlación positiva moderada entre la Industria 

cultural de la publicidad y el comportamiento del consumidor. 
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Hipótesis especifica 1: Existe una relación significativa entre la publicidad en la 

dimensión industria cultural y el comportamiento del consumidor en las pastelerías de 

los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020. 

Tabla 11. 

Prueba de chi- cuadrado para la validación de hipótesis especifica 1. 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 591,688a 330 ,000 

Razón de verosimilitud 260,238 330 ,998 

Asociación lineal por lineal 2,036 1 ,154 

N de casos válidos 383   

Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS 

Criterio de decisión  

 

Según los datos obtenidos en la Prueba de chi - cuadrado (Tabla 12), se tiene 

una significancia igual a 0,000, la cual es menor a 0.05 por ende se acepta la 

hipótesis 01, y se confirma la existencia significativa entre el aspecto de la 

industria cultural de la publicidad y el comportamiento del consumidor en las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca. 

 

 

 

𝒔𝒊 𝒑 < 𝟎,𝟎𝟓, 𝒔𝒆 𝒓𝒆𝒄𝒉𝒂𝒛𝒂 𝑯𝟎,𝒚 𝒔𝒊  𝒑 > 𝟎.𝟎𝟓 𝒔𝒆 𝒂𝒄𝒆𝒑𝒕𝒂 𝑯𝟎𝟏 
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Objetivo específico 2: Determinar la relación que existe entre la publicidad en 

la dimensión economía y el comportamiento del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020. 

Tabla 12.  

Relación entre el aspecto económico de la publicidad y el comportamiento del 

consumidor 

CORRELACIONES 

 ECONOMICO 
COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Rho de 

Spearman 

ECONOMICO 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,091 

Sig. (bilateral) . ,074 

N 383 383 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Coeficiente de 

correlación 
,091 1,000 

Sig. (bilateral) ,074 . 

N 383 383 

Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS 

Según la prueba del coeficiente de Rho de Spearman, se evidencia un r = 0.91, 

que afirma la existencia de una correlación positiva muy alta entre el aspecto 

económico de la publicidad y el comportamiento del consumidor. 
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Hipótesis especifica 2: Existe una relación significativa entre la publicidad en 

la dimensión economía y el comportamiento del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020. 

Tabla 13.  

Prueba de chi- cuadrado para la validación de hipótesis especifica 2. 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor df 
Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 73,228a 60 ,000 

Razón de verosimilitud 78,676 60 ,053 

Asociación lineal por lineal 2,974 1 ,085 

N de casos válidos 383   

 

Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS 

Criterio de decisión  

 

Según los datos obtenidos en la Prueba de chi - cuadrado (Tabla 14), se tiene 

una significancia igual a 0,000, la cual es menor a 0.05 por ende se acepta la 

hipótesis 02, y se confirma la existencia significativa entre el aspecto económico 

de la publicidad y el comportamiento del consumidor en las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca. 

 

 

 

 

𝒔𝒊 𝒑 < 𝟎,𝟎𝟓, 𝒔𝒆 𝒓𝒆𝒄𝒉𝒂𝒛𝒂 𝑯𝟎,𝒚 𝒔𝒊  𝒑 > 𝟎.𝟎𝟓 𝒔𝒆 𝒂𝒄𝒆𝒑𝒕𝒂 𝑯𝟎𝟏 
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Objetivo específico 3: Determinar si existe una relación entre el aspecto 

empresarial de la publicidad y el comportamiento del consumidor en las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca, 

2020. 

Tabla 14.  

Relación entre el aspecto empresarial de la publicidad y el comportamiento del 

consumidor. 

CORRELACIONES 

 EMPRESARIAL 
COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Rho de 

Spearman 

EMPRESARIAL 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,093 

Sig. (bilateral) . ,016 

N 383 383 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Coeficiente de 

correlación 
,093 1,000 

Sig. (bilateral) ,016 . 

N 383 383 

Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS 

Según la prueba del coeficiente de Rho de Spearman, se evidencia un r = 0.093, 

que afirma la existencia de una correlación positiva muy alta entre el aspecto 

empresarial de la publicidad y el comportamiento del consumidor. 
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Hipótesis especifica 3: Determinar la relación que existe entre la publicidad en 

la dimensión empresarial y el comportamiento del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020. 

Tabla 15.  

Prueba de chi- cuadrado para la validación de hipótesis especifica 3. 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor Df 
Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 70,401a 60 ,000 

Razón de verosimilitud 76,485 60 ,074 

Asociación lineal por lineal ,022 1 ,882 

N de casos válidos 383   

 
Fuente: Resultados obtenidos con el programa SPSS. 

Criterio de decisión  

 

Según los datos obtenidos en la Prueba de chi - cuadrado (Tabla 16), se tiene 

una significancia igual a 0,000, la cual es menor a 0.05 por ende se acepta la 

hipótesis 03, y se confirma que la existencia de una relación significativa el 

aspecto empresarial de la publicidad y el comportamiento del consumidor en las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca. 

 

 

 

 

𝒔𝒊 𝒑 < 𝟎,𝟎𝟓, 𝒔𝒆 𝒓𝒆𝒄𝒉𝒂𝒛𝒂 𝑯𝟎,𝒚 𝒔𝒊  𝒑 > 𝟎.𝟎𝟓 𝒔𝒆 𝒂𝒄𝒆𝒑𝒕𝒂 𝑯𝟎𝟏 
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4.3 Discusión 

Este capítulo pretende contrastar la construcción del marco teórico 

(teorías y antecedentes), que apoyen o difieran de los resultados obtenidos en la 

investigación, tras haber aplicado el cuestionario, para determinar qué relación 

existe entre la publicidad y el comportamiento del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca en el año 

2020. 

En la apertura de la discusión se puede apreciar en los resultados 

obtenidos, que existe una relación entre positiva moderada entre la publicidad y 

el comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca, dicha relación se evidencia por un r = 

0.60 y un p-value igual a 0,000., que afirma la hipótesis general del estudio; 

existe relación significativa entre la publicidad y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la 

ciudad de Cajamarca 2020. Resultado que coincide con los autores Chavarría y 

Herrera (2016) y Pérez y Tuala (2019) quienes, en sus respectivas 

investigaciones, afirman que el uso de la publicidad influye en la decisión de 

compra de sus consumidores, a su vez determinaron los factores que influyen en 

el comportamiento de los consumidores, dando por sentados, los factores 

psicológicos, sociales y situacionales. 

En ese mismo, contexto Pedreschi y Nieto (2020) concluyen que la 

publicidad ejerce influencia en el momento de realizar una compra, en el caso 

de internet o la televisión será recordada por más tiempo, cumpliendo su 

propósito de hacer cambiar las preferencias de los consumidores. Para Olivera y 
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Montaya (2018) la publicidad funciona con base en la repetición y seducción, 

para fomentar el consumo. 

Así mismo se evidencia una relación positiva moderada entre la 

publicidad en la dimensión industria cultural y el comportamiento del 

consumidor, dicha relación se evidencia por un r = 0.43 y un p-value igual a 

0,000. Sabiendo que la industria cultural es un concepto surgido para denominar 

a todo el conjunto de creaciones que difunden signos, imágenes, sonidos, relatos, 

valores y proponen un modelo de organización social (Alameda, Fernández y 

Benavides, 2013). 

Resultados que coinciden con Solís (2017) quien a través de su 

investigación afirma que para la mayoría de los consumidores se sienten 

identificados con los comerciales, ya que les evoca un sentimiento agradable y 

satisfactorio. Para Aguirre y Claudio (2015), la cultura es un modelo de realidad 

que le da sentido al comportamiento, en ese mismo con texto, Cornelio (2017) 

define la cultura bajo el término de conjuntos de percepciones, emociones, 

deseos, valores y comportamientos que aprende y sigue el ser humano. 

De igual manera se evidencia una relación positiva muy alta entre la 

publicidad en la dimensión economía y el comportamiento del consumidor, 

dicha relación se evidencia por un r = 0.91 y un p-value igual a 0,000. Sabiendo 

que la dimensión económica dentro de la publicidad es una expresión, que se 

encarga de informar e impulsar las características de un producto o servicio 

(Alameda, Fernández y Benavides, 2013). Resultados que coinciden con Solís 

(2017) quien a través de su investigación afirma que la calidad del producto 

determina la satisfacción de sus clientes, al igual que la calidad servicio 
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determina la satisfacción de sus clientes, cuyo factor es importante para la 

empresa, dado que un cliente satisfecho compra más, por ende, la publicidad 

expuesta debe resaltar esta característica. 

Para Armstrong y Kotler (2008) el producto y la calidad son factores 

cruciales para determinar para la adquisición de un producto e influyen mucho 

en la decisión de compra de los clientes, lo que conlleva a las empresas a estudiar 

muy bien a estas características, para transmitirlas a través de su publicidad. Así 

mismo, Humpiri y Medina (2019) en su investigación concluye que la dimensión 

económica, tiene la capacidad de generar valor de forma responsable de interés 

para sus clientes, a través de los medios correctos, asegurando la rentabilidad de 

la empresa. 

Por último, se evidencia una correlación positiva muy alta entre la 

publicidad en la dimensión empresarial y el comportamiento del consumidor, 

dicha relación evidencia por un r = 0.093 y un p-value igual a 0,000. Sabiendo 

que la producción de la publicidad, se mueve en escenarios cambiantes, en las 

que participan diferentes marcas, agencias, medios y consumidores, las cuales 

dichas organizaciones afrontan nuevas necesidades de comunicación (Alameda, 

Fernández y Benavides, 2013). 

El estudio del comportamiento del consumidor es un concepto del 

marketing orientado a la satisfacción de los clientes, el cual está relacionado con 

el sector empresarial, como una estrategia comercial, que se opta con la intención 

de incrementar la demanda de sus productos o servicios, aumentando así sus 

beneficios como empresa, tales como: mayor participación en el mercado, mayor 

rentabilidad entre otros (Rodríguez, Pineda, y Castro, 2020).  
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones  

Es así como los resultados permiten concluir lo siguiente:  

- Existe una relación positiva moderada entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced 

y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca, dicha relación evidenciada por 

un r = 0.60 y un p-value igual a 0,000. 

- A su vez, se afirma la existencia de una correlación positiva moderada 

entre la publicidad en la dimensión industria cultural y el comportamiento 

del consumidor, dicha relación evidenciada por un r = 0.43 y un p-value 

igual a 0,000. 

- Así mismo se evidencia una correlación positiva muy alta entre la 

publicidad en la dimensión economía y el comportamiento del 

consumidor, dicha relación evidenciada por un r = 0.91 y un p-value igual 

a 0,000. 

- Por último, se evidencia una correlación positiva muy alta entre la 

publicidad en la dimensión empresarial y el comportamiento del 

consumidor, dicha relación evidencia por un r = 0.093 y un p-value igual 

a 0,000. 
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5.2. Recomendaciones 

Luego de realizar las conclusiones de la investigación, se puede formular las 

siguientes recomendaciones que serán alcanzadas a las empresas de pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo.  

- Con relación a la publicidad y el comportamiento de los consumidores, pese a 

que relación es positiva moderada, un 15.7% opina que la publicidad de dichas 

pastelerías sigue siendo mala, por ende, se recomienda tomar en cuentas los 

factores culturales, sociales, psicológicos y personales para enfocar su 

publicidad acorde a su público objetivo 

- En relación al aspecto de la industria cultural de la publicidad y el 

comportamiento de los consumidores, se recomienda trabajar un mejor enfoque 

cultural, como tradiciones cajamarquinas y a través de ello presentar la 

publicidad de su producto y mejorar la relación que existe, dado que los 

resultados evidencian una relación baja. 

- En cuanto a la relación entre el aspecto económico de la publicidad y el 

comportamiento de los consumidores, se recomienda invertir un poco en 

publicidad digital, ya que son estos canales los que atraen más a los 

consumidores. 

- Por último, en relación al aspecto empresarial y el comportamiento de los 

consumidores, se recomienda conocer más al segmento al que se dirigen con la 

finalidad de seguir innovando y mantener un concepto de publicidad eficaz, 

según su público objetivo.  
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TÍTULO: Relación entre la publicidad y el comportamiento del consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad de Cajamarca 2020 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS  VARIABLES DIMENSIONES TÉCNICA / 

INSTRUMENTOS 

Problema general 

 
Objetivo general Hipótesis General 

PUBLICIDAD 

Industria 

Cultural 

Encuesta / 

Cuestionario 
¿Qué relación existe entre la 

publicidad y el comportamiento 

del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de 

Mayo en la ciudad de Cajamarca, 

2020? 

Determinar la relación que existe 

entre la publicidad y el 

comportamiento del consumidor en 

las pastelerías de los barrios la 

Merced y Dos de Mayo en la ciudad 

de Cajamarca. 

Existe una relación significativa entre 

la publicidad y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo en 

la ciudad de Cajamarca 2020. 

 

Económica 
Encuesta / 

Cuestionario 

 

 

Empresarial 
Encuesta / 

Cuestionario 

 

 

 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis especificas 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

Culturales 
Encuesta / 

Cuestionario 

 

¿Qué relación existe entre la 

publicidad en la dimensión 

industria cultural y el 

comportamiento del consumidor 

en las pastelerías de los barrios la 

Merced y Dos de Mayo en la 

ciudad de Cajamarca 2020? 

Determinar la relación que existe 

entre la publicidad en la dimensión 

industria cultural y el 

comportamiento del consumidor en 

las pastelerías de los barrios la 

Merced y Dos de Mayo en la ciudad 

de Cajamarca 2020. 

Existe una relación significativa entre 

la publicidad en la dimensión 

industria cultural y el 

comportamiento del consumidor en 

las pastelerías de los barrios la 

Merced y Dos de Mayo en la ciudad 

de Cajamarca 2020. 

 

 

¿Qué relación existe entre la 

publicidad en la dimensión 

economía y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de 

los barrios la Merced y Dos de 

Mayo en la ciudad de Cajamarca 

2020? 

Determinar la relación que existe 

entre la publicidad en la dimensión 

economía y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo 

en la ciudad de Cajamarca 2020. 

Existe una relación significativa entre 

la publicidad en la dimensión 

economía y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo en 

la ciudad de Cajamarca 2020. 

Sociales 
Encuesta / 

Cuestionario 

 

 

Personales 
Encuesta / 

Cuestionario 

 

 

¿Qué relación existe entre la 

publicidad en la dimensión 

empresarial y el comportamiento 

del consumidor en las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de 

Determinar la relación que existe 

entre la publicidad en la dimensión 

empresarial y el comportamiento 

del consumidor en las pastelerías de 

los barrios la Merced y Dos de 

Determinar la relación que existe 

entre la publicidad en la dimensión 

empresarial y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los 

Psicológicos 
Encuesta / 

Cuestionario 
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ANEXOS 

Anexo ° 1. Matriz de consistencia  

Mayo en la ciudad de Cajamarca 

2020? 

Mayo en la ciudad de Cajamarca 

2020. 

barrios la Merced y Dos de Mayo en 

la ciudad de Cajamarca 2020. 
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ANEXO n.° 2. Instrumento – Cuestionario 

Cuestionario aplicado a los clientes de las pastelerías de los barrios La Merced y 
Dos de Mayo de Cajamarca, 2020 

Instrucciones: Buen día, en esta ocasión estamos llevando a cabo una investigación, 

cuyo objetivo es “Determinar la relación de la publicidad y el comportamiento del 

consumidor en las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo en la ciudad 

de Cajamarca”, para lo cual se requiere de su colaboración. Sea totalmente 

imparcial en la elección de su respuesta, recuerde que la información que 

proporcione será totalmente confidencial y anónima. 

Datos Generales:  

 Sexo:        Femenino (   )             Masculino     (   )            

 Edad:       (   ) 15 – 25 años       (   ) 26 – 40 años     (   ) 41 – 60 años      (   ) 60 a más 

 

Escala de Likert 

1= Nunca  

2= Casi Nunca 

3= Algunas veces 

4= Casi siempre 

5= Siempre 
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ITEM PUBLICIDAD 1 2 3 4 5 

INDUSTRIAS CULTURALES 

1 
El contenido de la publicidad de las pastelerías de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca transmite cultura 
          

2 
El contenido de la publicidad de las pastelerías de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca transmite algo de arte 
          

3 

El contenido de la publicidad de las pastelerías de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca está relacionado con el patrimonio 

Cajamarquino 

          

ECONÓMICA 

4 
La publicidad de las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo 

de la ciudad de Cajamarca son las adecuadas para incrementar su consumo 
          

5 
La publicidad de las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo 

de la ciudad de Cajamarca comunica algún valor añadido de sus productos 
          

6 
La publicidad de las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo 

de la ciudad de Cajamarca promocionan sus productos 
          

 EMPRESARIAL 

7 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan la televisión local para publicitar sus productos 
          

8 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan la radio para publicitar sus productos 
          

9 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan los periódicos para publicitar sus productos 
          

10 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan revistas para publicitar sus productos 
          

11 

Al momento de informarse de algún producto que las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca, utiliza el 

buscador de Google 

          

12 

Al momento de informarse de algún producto que las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca, utiliza el 

buscador de Yahoo 

          

13 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan el Facebook para publicitar sus productos 
          

14 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan el Instagram para publicitar sus productos 
          

15 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan el Twitter para publicitar sus productos 
          

16 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, utilizan el cine para publicitar sus productos 
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ITEM COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR  1 2 3 4 5 

CULTURALES 

1 
Al momento de escoger alguna pastelería de los barrios la Merced y 

Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca lo hace sin prejuicios 
          

2 
Se identifica con los valores de las pastelerías de los barrios la Merced 

y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca 
          

3 
Su profesión determina la compra de algún producto de las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca 
          

SOCIALES 

4 

Al momento de adquirir algún producto de las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo, lo hace por la recomendación de 

algún amigo 
          

5 

Al momento de adquirir algún producto o de las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo, lo hace por la recomendación de 

algún familiar 

          

6 

Su nivel socioeconómico determina la compra de algún producto de 

las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca 

          

7 

Su nivel jerárquico en su hogar, determina la compra de algún 

producto de las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de 

la ciudad de Cajamarca 

          

PERSONALES 

8 
Su edad determina la compra de algún producto de las pastelerías de 

los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca  
          

9 

Su estado civil determina la compra de algún producto de las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca 

          

10 
Su ocupación determina la compra de algún producto de las pastelerías 

de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca 
          

11 

Su ingreso determina la adquisición de algún producto de las 

pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca 

          

12 
Las pastelerías de los barrios Merced y Dos de Mayo de la ciudad de 

Cajamarca, se adaptan a tu estilo de vida 
          

13 

Al momento de adquirir algún producto de las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo porque se identifica con tu imagen 

propia 

          

PSICOLÓGICOS 

14 
Al momento de adquirir algún producto de las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca lo hace 

porque se siente motivado(a) por la experiencia brinda 
          

15 
Los productos de las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de 

Mayo de la ciudad de Cajamarca tienen buen sabor 
          

16 
L productos de las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo 

de la ciudad de Cajamarca tienen buen olor 
          

17 
Los productos de las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de 

Mayo de la ciudad de Cajamarca tienen buena presentación 
          

18 
Las pastelerías de los barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad 

de Cajamarca, brinda una buena experiencia 
          

19 
Al momento de adquirir algún producto de las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca, lo hace 

por la recomendación de otras personas 
          

20 
Al momento de adquirir algún producto de las pastelerías de los 

barrios la Merced y Dos de Mayo de la ciudad de Cajamarca, lo hace 

porque sus productos se identifican con tus creencias 
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ANEXO n.° 3.  Validación del Instrumento – Variable Comportamiento del consumidor, Experto: Lucia Small Ruiz 
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ANEXO n.° 4.  Validación del Instrumento – Variable publicidad, Experto: Lucia Small Ruiz 
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ANEXO n.° 5.  Alfa de Crombach 
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ANEXO n.° 6.  Cuestionario creado en Google Forms 

 

Link: https://forms.gle/y4RprpRFwqXMj5sB9 

 

 

 

 

 

 

 

 


