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RESUMEN

En la investigacion el objetivo general fue determinar la relacion entre publicidad
online y el comportamiento del consumidor en la polleria Mayordomo Chicken-Moche.
El estudio fue de tipo descriptiva correlacional, con finalidad basica y por su profundidad
correlacional de disefio no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 350, en donde la muestra fue de 183 clientes, ademas, la técnica fue la
encuesta. Donde los resultados evidencian que la publicidad tiene una relacion
significativa con el comportamiento del consumidor, obteniendo un valor de (p=0.000) y
un Rho Spearman =0.330**. En conclusion, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
alterna, es decir ambas variables tienen una relacionan positiva y significativa,
considerando que la publicidad online es motor clave para atraer la atencion del

consumidor.

Palabras clave: Publicidad online, comportamiento, marketing digital,

gastronomia, consumidor.
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ABSTRACT

The overall objective of this research was to determine the relationship between
advertising and consumer behavior at the Mayordomo Chicken restaurant in Moche. The
study was descriptive-correlational, with a basic purpose and, due to its correlational
depth, a non-experimental, cross-sectional design. The population consisted of 350
participants, with a sample of 183 customers. A survey was administered using a
questionnaire as the measurement instrument. The results show that advertising has a
significant relationship with consumer behavior, obtaining a p-value of 0.000 and a
Spearman's rho of 0.330. In conclusion, the null hypothesis is rejected and the alternative
hypothesis is accepted; that is, both variables are positively and significantly related,

considering that online advertising is a key factor in attracting consumer attention.

Keywords: Online advertising, behavior, digital marketing, gastronomy,

consumer.
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I. INTRODUCCION

La publicidad es un medio utilizado para promocionar productos o servicios, que
busca impactar al consumidor despertando interés hasta incentivar la adquisicion del
producto. Ademas, esta puede presentarse en diferentes tipos, ya sea, por la television,
redes sociales, vallas publicitarias, impresa, entre otros. Dicho esto, al hablar del
comportamiento del consumidor, se dice que es un grupo de individuos que eligen
comprar, usar o desechar un bien; el comportamiento se relaciona con diversos factores,
como la publicidad orientada a las creencias y percepciones de cada individuo (Moreno,
2023).

Por ende, los descuentos y promociones tienen efecto significativo en el
comportamiento del consumidor, ya que, aumenta su frecuencia de compra y fomenta su
lealtad hacia la empresa. En Paraguay, se ha observado que estas estrategias publicitarias
pueden incrementar la frecuencia de compra en un veinticinco por ciento y la lealtad en
un treinta por ciento. Ademas. El ochenta por ciento de los consumidores considera que
los descuentos y promociones son relevantes al tomar decisiones de compra. De tal
manera que, al implementar estas estrategias, las empresas lograran fortalecer su relacion
con sus clientes y asegurar su lealtad (Kwan y Alegre, 2025).

No obstante, en Colombia la publicidad engafiosa en el sector gastrondomico es un
tema alarmante que afecta negativamente al comportamiento del consumidor. En la
actualidad, las empresas buscan impresionar con mensajes publicitarios, sin embargo,
recurren a publicidad engafiosa, mintiendo o exagerando las cualidades de sus productos.
Lo que conlleva a tomar una decision erronea, es por ello, que el ochenta por ciento de
los consumidores optan por investigar sobre el producto, por lo que la publicidad
engafiosa puede ser detectada. Ademas, el sesenta y ocho por ciento de los consumidores
online usan redes sociales para sus compras y el sesenta y siete por ciento compran a
través Facebook, lo que aumenta el dafio a la reputaciéon (Montiel, 2024).

Asi mismo, en la ciudad del Pilar de Paraguay, los consumidores millennials
tienen un comportamiento Unico al elegir productos gastronémicos. Estos, valoran sus
preferencias personales y sus habitos, en donde los factores sociales como las opiniones,
las publicaciones en redes sociales juegan un papel fundamental en sus decisiones. La
experiencia es fundamental para ellos, considerando importante el precio, las
promociones, ofertas y la calidad, ademas de la presencia activa en redes sociales, que

conlleva a aumentar su lealtad (Merri, 2024).
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Del mismo modo, en Ecuador la tecnologia ha transformado la forma en como
operan los restaurantes, desde el control de pedidos hasta la experiencia del cliente. Al
adoptar sistemas de gestion, aplicacion de pedidos y reservas, y la integracion artificial
estan mejorando la eficiencia operativa lo cual permite a los restaurantes ofrecer
experiencias personalizadas al consumidor. Por ello, para superar los desafios, los
restaurantes deben enfocarse en la calidad y la publicidad, buscando acoplarse a los
cambios del consumidor y mantenerse actualizados sobre tendencias actuales y
tecnologicas, considerando que la formacion continua dentro de un mundo de cambios es
la clave para el éxito en la industria de la gastronomia (Quintana y Solano, 2022).

Con respecto al Pert, las empresas estan aprovechando la publicidad a través del
marketing online con la finalidad de aumentar su posicionamiento. Un estudio en el sector
gastronomico revelo que las MYPES tienen un buen posicionamiento gracias a su
funcionalidad y al feedback a través de sus redes sociales, donde les permiten interactuar
con el cliente para resolver sus dudas y consultas que son claves para mantener la
fidelizacion del consumidor. Por ende, las empresas peruanas deben enfocarse en crear
experiencias dindmicas y creativas dentro de sus plataformas digitales, asi como también
estrategias de marketing que permitan interactuar con el cliente de una manera
personalizada y precisa (Matos et al., 2021).

En este contexto, la publicidad estd revolucionando la manera como las empresas
interactuan con los consumidores. Los medios digitales juegan un papel importante dentro
de la formacion, las preferencias y comportamientos de los consumidores peruanos. La
personalizacion y la autenticidad son clave para comprender los intereses de los clientes
y ofrecer experiencias relevantes. Ademas, los consumidores en la actualidad estan cada
vez mas conectados a las redes sociales, en donde se aprovecha el uso de la publicidad
secuencial con la finalidad de conectar con los consumidores y aumentar la presencia
dentro del mercado (Sandoval, 2024).

En relacion con esto, la red social de instagram es clave para que los restaurantes
conecten con sus clientes y promocionen sus servicios. Los usuarios consideran a
Instagram como una fuente confiable de informacion para descubrir nuevos restaurantes
y conocer mas sobre sus ofertas. La publicidad por medio de esta plataforma es bien
recibida por los usuarios, ya que recurren a visualizar la carta, el lugar y los comentarios
de otros usuarios. Los restaurantes que cuenta con plataformas que generan una

comunicacion bidireccional efectiva, centrada en las emociones positivas de los
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consumidores, entre ellas la experiencia de comer en un restaurante que satisfaga sus
necesidades (Aguilar y Rodriguez, 2021).

Por otro lado, la inteligencia artificial estd evolucionando la forma en que las
empresas abordan la publicidad, ya que permite mejorar la personalizacion y clasificacion
de los anuncios, conectando de manera efectiva con los consumidores a través de
publicidades atractivas, donde se comprenda mejor las emociones del publico objetivo,
creando publicidades que apelen a las necesidades, y asi contribuir a las decisiones de
compra (Blanco, 2024).

En Truyjillo, la publicidad de comida rdpida es limitada; puesto que no ha
conseguido establecer la marca en el intelecto del publico de manera efectiva, sin
embargo, la posicion es regular, por ello, se han logrado establecer en el mercado, pero a
su publicidad le falta impactar directamente al consumidor, ya que estos lo perciben de
manera negativa. La publicidad puede lograr que la marca se recuerde y se reconozca por
cada consumidor, especialmente si se utiliza una estrategia de propaganda efectiva (Rivas,
2021).

De la misma forma, los restaurantes enfrentan desafios ante la falta de estrategias
de marketing y publicidad, lo cual, genera comportamiento negativo del consumidor.
Puesto que no realizan publicidad efectiva a través de sus redes sociales, lo que refleja la
falta de informacion clara y especifica, ya que el setenta y tres puntos dos por ciento de
ellos se consideran medianamente informados acerca de los servicios y productos que
ofrece la empresa (Castafieda y Esteves, 2022).

En la polleria Mayordomo Chicken de Moche de la Avenida la Marina, se
encontrd deficiencias de publicidad en las paginas web (Facebook, tiktok, Instagram y
whatsapp business), puesto que la informacion de sus productos estd limitada para los
consumidores, no ofrece detalles completos de sus productos para que los clientes puedan
consumir y cubrir sus necesidades. Con respeto a su contenido digital, no presenta
actualizacion precisa, mostrando precios antiguos y productos que no se encuentran a la
venta en su respectivo local.

En consecuencia, genera comportamientos en los consumidores un tanto negativo,
por la publicidad engafiosa que realiza la polleria, es asi como los consumidores deciden
catalogar a la polleria como antiguo o poco atractivo en la virtualidad, lo que genera
pérdida de clientes y un declive en las ventas. Por ende, al no mantener su publicidad
actualizada esta perdiendo su reconocimiento por parte de los consumidores, quienes

optan seguir a otras empresas que estan siendo reconocidas por medio de la virtualidad.
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En relacion con lo mencionado anteriormente, es importante destacar la relacion
entre ambas variables. Por ello, se plante6 la interrogante siguiente: ;Cual es la relacion
entre publicidad online y comportamiento del consumidor en la polleria Mayordomo
Chicken-Moche, 20257

La presente investigacion sobre la publicidad online y comportamiento del
consumidor se fundament? en la justificacion teodrica, ya que busco analizar y profundizar
en los enfoques tedricos que explican la relacion entre estas variables (Naupas, et al.,
2014). Ademas, contd con una justificacion practica, ya que su desarrollo permitid
proponer recomendaciones que pueden ser aplicadas a los problemas sobre publicidad
online y comportamiento del consumidor (Blanco y Villalpando, 2012)

El objetivo principal de este estudio fue: Determinar la relacion entre la publicidad
online y el comportamiento del consumidor en la polleria Mayordomo Chicken-Moche,
2025. De forma complementaria los objetivos especificos fueron: Determinar la relacion
entre publicidad online y la actitud en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025,
determinar la relacion entre publicidad online y la motivacion en la polleria Mayordomo
Chicken-Moche, 2025, y determinar la relacion entre publicidad online y la percepcion
en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025.

De acuerdo con el planteamiento de la investigacion se cuenta con hipotesis; en
donde la hipotesis alterna fue; la publicidad online se relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025,
mientras que la hipdtesis nula fue; la publicidad online no se relaciona significativamente
con el comportamiento del consumidor en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025.

Con respecto a los estudios previos considerados en esta investigacion; a nivel
internacional, Elverda et al. (2025), Indonesia, en su estudio sobre los factores que
influyen en la intencion de compra de servicios de entrega de comida en linea, en su
articulo Journal of Consumer Sciences. El proposito fue identificar los elementos que
afectan en la intencion de compra: precio percibido, utilidad percibida, calidad de servicio
y satisfaccion del consumidor entre los usuarios de plataformas OFD, aplicando para ello,
el método cuantitativo, con finalidad basica de disefio no experimental, correlacional y
de naturaleza transversal. Realizaron una indagacioén a 724 usuarios, obteniendo como
resultado que el precio, utilidad, calidad y satisfaccion del consumidor (p< 0.05) influyen
significativamente en la intenciéon de compra de servicios OFD. En conclusion, esta
investigacion sugiere que después del Covid-19 se debe dar valor a cada factor para

aumentar ventas y tener éxito, mediante precios de productos asequibles y tener un plan
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de comunicacion para que sus clientes se sientan valorados. El aporte a la investigacion
sobre estos factores permitid desarrollar estrategias de publicidad online mas efectiva y
mejorar la experiencia del cliente.

Ademas, Proafio (2025), Ecuador, en su tema de estudio sobre el impacto
marketing digital en el comportamiento del consumidor de los restaurantes; Universidad
Politécnica Salesiana. El objetivo del estudio fue, determinar el efecto del marketing
online en el comportamiento del cliente en los restaurantes situados en el centro historico,
su metodologia fue cuantitativa, de tipo descriptiva correlacional, contando con una
muestra de 380 clientes encuestados, teniendo como resultado que las redes sociales
Tiktok e Instagram por medio de sus publicaciones de las promociones y resefias influyen
en el perfil de los consumidores (r=0.753, p<0,001). Se deduce que el marketing online
ayuda a posicionar los restaurantes de acuerdo a la experiencia que realmente ofrecen; en
base a su recomendacion es enfocar las estrategias de marketing digital en generar
experiencias unicas y personalizadas, ya que el consumo en esta zona es mayormente
ocasional. Contribuye a la investigaciéon mediante la importancia de las redes sociales en
donde se pueden realizar promociones y reseflas novedosas para atraer al consumidor
desde su percepcion generando experiencias inolvidables.

Asi mismo, Hayat et al. (2024), Gujranwala, Pakistan, en su estudio sobre el
impacto de los anuncios de Facebook en las intenciones de compra de los clientes de
restaurantes de gama media; Universiti Tecnologi Mara. El objetivo de su estudio fue
identificar los factores de intencion de compra de los clientes hacia los anuncios de
Facebook para restaurantes de gama media, para ello se aplicé un método descriptivo
correlacional, no explicativo de naturaleza transversal, aplicando una muestra de 165
usuarios, en donde los resultados obtenidos comprobaron que el precio y las opiniones de
otros clientes estan vinculados con la intencion de compra (r=0.563, p<0,001). En
conclusioén, los anuncios de Facebook son una herramienta poderosa en las intenciones
de compra de los clientes de restaurantes; por lo que se recomienda utilizar anuncios de
Facebook para promocionar sus productos, enfocandose en la informacion, precio y la
retroalimentacion para una mejor intencién de compra de los clientes. Este estudio, ayudo
a identificar oportunidades para crear contenido en la red social de acuerdo a las
preferencias de los clientes.

Ademas, Cabral et al. (2024), Paraguay, Pilar, en su estudio sobre el
comportamiento del consumidor millennials de productos y servicios gastrondomicos;

Universidad Nacional de Pilar. El objetivo fue analizar el comportamiento del consumidor
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millennial respecto a productos y servicios gastrondmico, para entender sus preferencias,
tendencias y habitos de consumo para contribuir al sector gastronémico local. En su
metodologia empleo un enfoque descriptivo no experimental de tipo cuantitativo, lo cual
se aplicé una encuesta a 65 personas. Se obtuvo como resultado que los millennials
valoran sus experiencias personales, el estilo de vida y la convivencia, ya que tienden a
elegir lugares que se alinean a sus preferencias y habitos alimenticios (rho=0.635,
p<0,001). Se concluy6 que se puede desarrollar estrategias de marketing precisas para
optimizar la experiencia del cliente y fomentar la innovacién en productos y servicios
gastronomicos. A la vez se recomendé aplicar estrategias de marketing para mejorar la
oferta gastronémica y adaptarse a las demandas del segmento millennial. Esta
investigacion brinda un entendimiento profundo de las necesidades y oportunidades del
mercado gastrondmico, facilitando la elaboracion de estrategias de marketing online
efectivas para un producto o servicios.

Por consiguiente, Zaheer et al., (2023), Pakistan, en su estudio del impacto de la
publicidad en online en las intenciones de compra de los consumidores en la industria de
restaurantes, Jinnah University for Women Karachi. El estudio busco analizar la
correlacion de la intencion y el comportamiento del consumidor hacia los anuncios en
linea. Utilizo el enfoque cuantitativo, descriptivo y correlacional, aplicando una encuesta
a 195 personas de diferentes edades y géneros. Los resultados mostraron que, la
publicidad online tenia una correlacion significativa en el comportamiento y la intencién
de compra de los consumidores (Rho =0.940 y Sig =0.001). Se determiné que la
publicidad en linea impacta fuertemente en la intenciéon de compra del consumidor de
restaurantes. Se recomendd que utilicen publicidad en linea para sus productos y
servicios, enfocandose en la interaccion con los clientes para su intencion de compra. Este
estudio aporta a la investigacion, estrategias de personalizacion de anuncios en linea a
través de la segmentacion de clientes y aumenta la efectividad de las campanas
publicitarias.

Por otro lado, a nivel nacional, Sanchez (2025), Lima, en su tema de estudio sobre
el impacto del marketing por redes sociales en la decision de compra de los consumidores
de comida rapida en Lima Metropolitana; Universidad de Lima. Su objetivo fue, analizar
el impacto del marketing en redes sociales para la decision de compra en los
consumidores de comida rapida; con enfoque cuantitativo, disefio correlacional-
transversal, aplicando una encuesta a 385 usuarios, se obtuvo como resultado que los

factores por redes sociales en marketing impactan significativamente en la decision del
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usuario (Rho=0,287 y Sig< 0.001). Habiendo concluido que el marketing por medio de
redes sociales impacta positivamente en la decision de compra de los consumidores de
comida exprés, asi como el entretenimiento, la confianza, la interaccion y la informacion
percibida. Se recomienda utilizar estrategias de marketing por medios digitales para
contribuir positivamente en la decision de compra. Este estudio aporta a la investigacion,
la importancia de crear contenido entretenido, enfocandose en generar interaccion y
confianza.

Asi mismo, Fukunaga y Medrano (2024) Lima, en su tema de investigacion sobre
el efecto del modelo de aceptacion EWOM en la intencion de compra de la generacion
millennial y Z en restaurantes; Universidad de Lima. Su objetivo fue analizar cémo el
modelo de aceptacion EWOM influye en la intencion de compra de los millennials y gen
Z al elegir restaurantes. Con una perspectiva correlacional y cuantitativa, utilizando una
muestra de 350 personas las cuales vieron videos en TikTok, se encontré una relacion
significativa entre el modelo eWOM vy la intencion de compra (Rho =0.972 y Sig.
=0.000). Concluyendo que el modelo de aceptacion de eWOM muestra una relacion
significativa y positiva con la intencion de compra de la generacion millennial y Z, lo que
sugiere que el eWOM es clave para la decision de los consumidores. Se recomendo,
desarrollar campafias de marketing viral en la red social para animar a los clientes por
medio del eWOM y potenciar la intencion de compra. El estudio aporta a la investigacion
que la polleria debe priorizar la gestion de su reputacion online y fomentar la creacion de
contenido para aumentar la confianza en los consumidores.

Ademas, Adrianzen (2023), Chiclayo, en su tema de estudio sobre, impacto del
maketing online en el comportamiento del consumidor de la empresa Bird Coffe;
Universidad César Vallejo. Su propdsito fue, determinar el impacto de marketing online
en el comportamiento del consumidor, usando un método cuantitativo, finalidad basica,
de disefio no experimental-transversal, descriptiva-correlacional, con 135 clientes de
muestra que respondieron el cuestionario, en donde se tuvo como resultado que. el 43%
percibieron en nivel medio el marketing digital y 45.9% en nivel medio del
comportamiento del consumidor. Su prueba fue Rho=0.975 y sig.=0.000. Se deduce un
impacto significativo del marketing digital en el comportamiento del consumidor del
empres Bird Coffe. Se recomend6 implementar estrategias efectivas para mejorar el
comportamiento del consumidor y aumentar la fidelidad del cliente. Este estudio aporta
a la investigacion, la importancia de aumentar la presencia online para poder atraer a mas

clientes.
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Otro estudio relevante de Chavez (2023), Trujillo, en su tema de estudio sobre la
relacion entre marketing digital y decision de compra online de los clientes de una polleria
en la ciudad de Truyjillo; Universidad César Vallejo. Su objetivo fue identificar una
relacion del marketing digital y la decision de compra online en usuarios de la polleria,
su indagacion se baso en un disefio no experimental de tipo transversal-correlacional, con
un grupo conformado de 169 clientes, utilizando un instrumento con 27 preguntas, en
donde se obtuvo como resultado que el 68% de clientes estan de acuerdo en que el
marketing digital estd vinculado a la decision de compra en linea, encontrandose una
relacion positiva entre variables (Rho=0,596 y Sig.=0.001). Encontrandose una relacion
favorable entre el marketing digital y la decision de compra online de los usuarios. Fue
recomendable implementar un marketing digital estratégico efectivo para incrementar la
decision de compra online y la fidelidad del cliente. Este estudio aporta a la investigacion
que se debe priorizar la creacion de contenido atractivo y relevante en sus canales
digitales para aumentar la interaccion con los clientes.

Por consiguiente, Huamani et al. (2022), Abancay, en su tema de investigacion del
comportamiento del consumidor frente a la publicidad online en el sector de pollerias y
pizzerias en la ciudad de Abancay; Revista Multidisciplinar Ciencia Latina. El estudio
buscaba analizar la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor. Empleando un enfoque cuantitativo, tipo bésica, con 382 participantes, se
encontré que 28.3% de microempresarios usan marketing digital y 36.9% de
consumidores compran en linea. Se determin6 una relacion afirmativa entre las variables
(Rho=0.564 y Sig. =0.001). Se concluye, que el sector de pollerias y pizzerias en Abancay
se encuentran en una etapa de introduccion y crecimiento en cuanto al marketing digital.
Recomendaron incrementar sus ventas y optimizar su presencia en linea, los
microempresarios del sector deben destinar recursos al marketing digital. Este estudio
aporta a la investigacion la importancia del marketing digital para mejorar la conexion
con los consumidores, aumentar la competitividad y lograr sostenibilidad en el sector,
impulsando asi el crecimiento a través de medios digitales,

Por ultimo, Vésquez (2021), Trujillo, en su tema de estudio sobre la relacion entre
la publicidad online y el comportamiento del consumidor de la empresa Chicken King de
Trujillo; Universidad César Vallejo. Su finalidad fue determinar la relacion entre
publicidad y comportamiento del consumidor de la empresa, su investigacion se baso en
un método cuantitativo no experimental de corte transversal-correlacional, que incluyo

una muestra de 307 clientes, utilizando una encuesta como recoleccion de informacion,

19



donde se concluy6 que entre la publicidad y el comportamiento del consumidor hay una
correlacion positiva moderada (r=0.547) con un nivel de significancia alto (p<0.05). Se
recomend6, implementar estrategias de publicidad efectivas para mejorar el
comportamiento del consumidor e incrementar la fidelidad de los clientes. Este estudio,
aporta a la investigacion la importancia de una publicidad para atraer y retener clientes
en una polleria, lo que ayuda a tomar decisiones informadas sobre como invertir el dinero
en la publicidad para obtener mejores resultados.

Con respecto a las bases teoricas; la publicidad online, segun la teoria de Costa y
Moles (2005), la publicidad online, es un método de comunicacion que emplea todos los
canales accesibles, incluyendo medios comunicativos, para aplicar técnicas psicologicas
y sociologicas con la finalidad de promocionar un producto o servicio.

Otra teoria, menciona que la publicidad es una herramienta de comunicacion que
promueve cualquier forma de presentacion y promocion de ideas, servicios o bienes, es
utilizada por empresa y organizaciones sin fines de lucro, dirigiéndose a su publico
objetivo en determinados periodos de tiempo (Asmtrong y Kotler, 2003).

De igual manera, otra teoria relevante menciona que la publicidad es el arte de
convencer al consumidor, un acto de comunicacion dirigido al consumidor, que busca
informar, entretener y generar confianza. Los consumidores esperar la informacion sobre
productos, entretenimiento y confianza en la marca (Bassat, 2017).

Por otra parte, la publicidad online es el uso de plataformas y medio digitales
utilizado para promocionar productos, servicios y/o marcas a través de internet. Es una
herramienta clave que permite alcanzar audiencias especificas de manera eficiente;
ademas, se utiliza diversos formatos en redes sociales, banners en sitios web, videos
atractivos, anuncios publicitarios de ofertas o descuentos, campafias publicitarias, cada
uno adaptando a diferentes objetivos de la publicidad, desde generar conocimiento de
marca hasta lograr conversiones directas (Martinez, 2024).

Asi mismo, la publicidad online es el uso de plataformas digitales para
promocionar servicios y productos en internet. Es una forma econdémica y efectiva de
llegar a audiencias especificas, permitiendo medir resultados con precision, la publicidad
online ofrece costos de implementacion mas bajos y mayor rentabilidad a través de las
redes sociales (Facebook, Instagram y herramientas Google Ads). Esto la hace accesible
para negocios medianos, pequefios y emprendimientos, permitiéndoles alcanzar un

publico amplio con presupuestos limitado (Moreno, 2023).
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En base a ello, las dimensiones de publicidad online son 3: generacion de
contenido, interaccion de contenido, difusion de contenido (Sicilia et al., 2021), a
continuacion, se explica cada una de ellas:

Generacion de contenido; es una estrategia de publicidad digital que se centra en
la creacion, publicacion y difusion de contenido digital (videos, textos, imagenes, cartas,
etc.) con la finalidad de atraer, involucrar y retener a los consumidores (Lopes & Casais,
2022).

Interaccion de contenido; se refiere al espacio de participacion en que los usuarios
pueden interactuar de manera activa con un medio digital, como un sitio web o una
aplicacion. Implica la capacidad de lo usuarios de aportar, opinar, influir en el contenido
y participar en el proceso de comunicacion (Morales et al., 2022).

Difusion de contenido; se define como el proceso por el cual la informacion se
propaga a través de las redes sociales, y se enfoca en como la informacion sobre
productos, servicios o marca de una empresa se esparce en linea, generando integracion
y llegando a nuevos usuarios (Lamnitchi et al., 2023).

Con respecto; al comportamiento del consumidor, segin la teoria de Fischer y
Espejo (2011), hace referencia a los individuos al momento de adquirir y comprar para su
propio uso lo cual forma un mercado de consumo. Es decir, como las personas y las
familias toman decisiones de compra para satisfacer sus necesidades.

Otra teoria, se enfoca en como las personas toman decisiones sobre productos y
servicios, Esto incluye, la busqueda, compra, uso y evaluacion de estos productos; el
comportamiento del consumidor abarca todas las acciones relacionadas con la adquisicion
y uso de bienes para satisfacer sus necesidades; la forma en que los consumidores se
comportan es fundamental para la empresa (Schiffman y Lazar, 2010).

Ademés, Arellano (2013), menciona que el comportamiento del consumidor busca
entender las preferencias y caracteristicas de los consumidores, lo que permite a los
directivos segmentar mejor su mercado y optimizar sus recursos de manera eficiente. Esto
les permite desarrollar estrategias de publicidad dirigidas a aumentar la satisfaccion.

Asi mismo, se conoce que el comportamiento del consumidor se entiende como
el conjunto de acciones y decisiones relacionadas con el consumo, considerando
influencia de cultura, que incluye la basqueda, compra, uso y evaluacion de productos,
asi como los significativos y valores culturales que dan forma a las acciones y decisiones

(Paramo y Ramirez, 2023).
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Por consiguiente, Delgado y Barquero (2022) el comportamiento del consumidor
se refiere al proceso de decision y accion de compra, influenciado por factores personales,
sociales y culturales, que refleja la personalidad y experiencia individual, y se manifiesta
en la forma en el que consumidor interactia con los productos y servicios, tomando
decisiones informadas y basadas en sus propias necesidades.

En base a ello, las dimensiones del comportamiento del consumidor son 3: actitud,
motivacion, percepcion (Solomon, 2008), a continuacion, se explica cada una de ellas:

Actitud, es el grado de sentimiento positivo o negativo que tiene el individuo
respeto a realizar la accion de consumir un producto o servicio, Esta actitud se define
como una predisposicion aprendida, favorable o desfavorable, hacia un objeto, marca o
servicio, influenciada por creencias, sentimiento y el entorno (Mishra & Sharma, 2024).

Motivacion, se refiere a la fuerzas internas y externas que impulsar a los
individuos a tomar decisiones de comprar y actuar de cierta manera. Estas fuerzas pueden
ser necesidades, deseos, valores, incentivos de los familiares, amigos o estimulos de
marketing que impactan en la decision del consumidor (Delgado, 2022).

Percepcion, se refiere a la forma que los consumidores interpretan y evaltian los
diferentes aspectos de un punto de venta., como la disponibilidad de productos, los videos
publicados, disefio de tienda, la calidad de servicio y las ofertas publicadas, lo que
conlleva al consumidor a generar una compra o desistir de ella (Sinha & Ali, 2024).

En relacion al marco conceptual, se explica los indicadores de las variables
analizadas. A continuacion, se explica indicadores de publicidad online:

Etiquetar; es el proceso mediante los usuarios etiquetan contenido generado por
otros usuarios para organizarlo, aumentar su visibilidad y mejorar la reputacion de una
empresa (Anuar et al., 2025)

Compartir post; se refiere a la accion mediante la cual un usuario de una red social
o plataforma digital distribuye una publicacion existente como texto, imagen, video o
enlace con el fin de ampliar su alcance (Mondragon y Canchola, 2024).

Post; se refiere a una publicacion, red social o foro en linea que contiene
informacion, opiniones o contenido multimedia sobre un tema en especifico (Porath,
2024).

Promociones; acciones de marketing que ofrecen un plus temporal para aumentar
las ventas, generando interés y fidelidad en los clientes (Merino y Yaguez, 2025).

Storie; son micro contenidos visuales temporales, creados para conectar

emocionalmente con los consumidores y reforzar mensajes de la empresa (Ryan, 2022).
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Transmision en directo; es un formato de contenido clave que impulsa la
interaccion permitiendo la participacion del consumidor, por medio de comentarios y
demostraciones en tiempo real, para crear experiencias inmersivas (Chaffey y Ellis,
2022).

Asi mismo, se explica indicadores de comportamiento del consumidor:

Confianza; la confianza del consumidor es la credibilidad que el consumidor
digital otorga a la plataforma, al vendedor o al sistema de compra, lo cual permite tomar
decisiones de compra con menos incertidumbre (Delgado, 2022)

Expresion de interés; se trata como atraccion o relevancia que un producto o
servicio despierta una conexion cercana a la curiosidad, factor que impulsa la exploracion
y la evaluacion por parte del consumidor (Strzelecki & Wolny, 2024).

Nivel de energia; es la medida de motivacion psicologica e intencidon de compra
que tiene un consumidor hacia bienes eficientes, impulsada por su percepcion de valor,
en donde refleja su compromiso de elegir productos (Luo & Sun, 2022).

Paciencia; la paciencia del consumidor es la disposicion psicologica de un
consumidor a esperar un producto o servicio deseado ante un retraso (Wang & Zhang,
2024).

Respeto; es una forma simbolica de valorizacion cultural atribuidas a cierto tipo
de consumo, donde la publicidad y los valores sociales construyen imagenes de respeto
en los consumidores segun su estatus (Varman & Sreekumar, 2024).

Rapidez; es la tendencia de los compradores a tomar decisiones de compra en
poco tiempo, motivada por la disponibilidad de informacion digital y la presion del
entorno (Latief & Rizal, 2024).

Sinceridad; se define como la sinceridad percibida de una marca como creencia
de los consumidores de que la empresa se comunica de forma auténtica, coherente y
honesta con sus valores (Huang et al., 2022).

Trabajo en equipo; el trabajo en equipo de los empleados tiene un papel
importante para la experiencia de la empresa, equipos colaborativos pueden mejorar la
calidad de servicio al cliente y la experiencia de la empresa, la colaboracion interna de

los empelados si no es buena afecta a la experiencia del cliente (Ghaleb & Alawad, 2025).
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2.1.

2.2.

II. METODOLOGIA

Enfoque, tipo

La investigacion se realizd con un enfoque cuantitativo. Segun Herndndez
y Mendoza (2018), mencionan que es una recoleccion y analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion, por medio de la medicion numérica y el
analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento.

Asi mismo segun la finalidad fue bésica. Landeau (2007), precisa que esta
basada en un argumento tedrico buscando abarcar el conocimiento mediante
varios principios es realista con el fin de obtener diversos conocimientos sin un
fin inmediato de por medio.

Ademas, es descriptiva correlacional, segin Hernandez y Mendoza (2018)
esta investigacion se caracteriza por relacionar o vincular dos o mas variables en
un entorno especifico, ademds las investigaciones correlacionales miden la

relacion de sus variables a través de la estadistica.

Diseiio de investigacion

El disefo del estudio fue no experimental, descriptivo-correlacional y de
tipo transversal. Malaga et al. (2008) sostiene que, un disefio no experimental
supone que el investigador no interviene en ninguna de las variables analizadas.
Ademas, Hernandez et al, (2014), menciona que una investigacion correlacional
mide dos variables en los individuos para analizar la correlacion, donde el
proposito es, saber como se puede comportar un concepto en la otra variable que
se relaciona. Asi mismo, Hernandez et al, (2014), menciona que un disefio
transversal analiza las situaciones y eventos de hechos reales mediante la
recoleccion de datos, para luego procesar sus respectivas evaluaciones, sin que

incluya el factor tiempo para el efecto de impacto de la variable en estudio.
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Esquema del disefio
Figura 1

Esquema del diserio

Vi Donde:

/ M: muestra
M r V1: variable 1.
\ V2: variable 2.

V2 r: relacion.

2.3. Poblacion y muestra
Estuvo conformada por 350 clientes entre julio y setiembre acuden al
restaurante. La poblacion es un conjunto finito o infinito de elementos de

caracteristicas comunes que amplian las conclusiones de la investigacion (Arias,

2012).

Tabla 1

Poblacion de clientes Mayordomo Chicken, 2025

Mes Subtotal
Julio 100
Agosto 80
Setiembre 170
Total 350

Nota: Base de datos proporcionado por la empresa julio a setiembre 2025

Criterios de seleccion

Criterios de inclusion, es el grupo de elementos con caracteristicas que se
relacionan con el estudio y seran tomados para la investigacion. Por ello, se
considero a la poblacion que asiste a relax y realiza navegaciones por internet.

Clientes habituales y recientes; edades de los 18 afios; personas que
realizan pedidos online; usuarios de redes sociales; personas que conozcan de la

publicidad digital y habitantes del distrito Moche.
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Criterios de exclusion, rasgos de los participantes que sean distintos a los
de la investigacion y que puedan influir en los resultados, por lo que no son
elegibles. Por esta razon, se descart6 a individuos que no efectian compras por
internet, aquellos que carecen de comprension sobre publicidad en linea, los
comerciantes; los menores de 18 afios; y quienes estén empleados en la polleria.

La muestra fue de 183 clientes. La muestra es un subconjunto finito y
representativo, extraido de la poblacion cuyo tamafio y caracteristicas son
similares a los del grupo de manera que se pueden hacer inferencias con una
tolerancia de error conocida o se pueden generalizar los resultados a la poblacion
restante (Arias, 2012).

A continuacion, se tuvo la formula donde se selecciond a la muestra del

estudio:
N X Z? x pXp
NTEX(N-D+ZZXpXq
Remplazamos:

350 X (1.96)2 X 0.5 X 0.5
"= 5% (350 — 1) + (1.96)2 X 0,5 X 0.5

n = 183
Doénde:
N = Total de poblacién 350 clientes.
Z = nivel de confiabilidad 95% (Z = 1.96)
p = poblacion desconocida (p = 0.5)
g = no probabilidad 50 % = 0.5
e = nivel de error aceptado 5%

El muestreo fue probabilistico aleatorio simple. Segun Arias (2012),

mencionan que cada unidad de poblacion tuvo misma probabilidad de ser elegida.
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24.

2.5.

Técnicas e instrumentos de recojo de datos

La encuesta se emple6 como método para recopilar datos. Arias (2012),
define que la encuesta es una técnica encaminada a obtener informacion sobre uno
mismo o relacionada con un tema en particular proporcionada por un grupo o
muestra de personas.

Ademas, el instrumento que se aplico fue el cuestionario. Hernandez et al.
(2014), define el cuestionario es el mas utilizado para la recoleccion de datos, éste
consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables que se
pretenden medir.

Se utilizo la escala de Likert, teniendo entre opciones, del 1 al 5, donde 1
es igual a nunca, 2 casi nunca, 3 algunas veces, 4 casi siempre y 5 siempre; para
el cuestionario de publicidad se tuvo 20 items y para comportamiento del
consumidor se tuvo 24 items (Anexo 3).

Los instrumentos fueron realizados y validados, la validacion es el grado
que se pretende mostrar e interpretar, una realidad con la mayor fiabilidad que se
pueda obtener (Medina et al., 2019). Es asi que, se realizo la validacion a través
de 3 jueces expertos en el tema, quienes fueron: MBA. Burgos Bardales, Johan;
Lozano Diaz, Edwin; Azabache Aguilera Maria del Cramen; posterior a ello se
aplicé una prueba piloto a 20 clientes para determinar si los instrumentos son
confiables, la confiabilidad es la precision que un instrumento pretende medir en
la investigacion obteniendo resultados coherentes (Manterola et al., 2018). Por
otro lado, el Alfa de Cronbach es el coeficiente mas comun para estimar los
estudios de investigacion, en donde sea de 0,601 es respetable y si es 0,700 es
muy respetable (Contreras y Novoa, 2018). En la investigacién se obtuvo una
confiablidad de Alfa de Cronbach de 0.683 en publicidad online y para
comportamiento del consumidor 0,670.

Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

Se empleo el software de Microsoft Excel para incorporar los resultados
obtenidos en cada cuestionario, posterior a ello, se tabularon en el programa
estadistico SPSS v. 27, por medio del programa se obtuvo el andlisis descriptivo
e inferencial de la investigacion. En el andlisis descriptivo se obtuvo las tablas de
frecuencia, conociéndose de esta forma los niveles de cada variable y sus
dimensiones; en el andlisis inferencial, se puede encontrar las hipdtesis de la

investigacion, para ello, se realizé la prueba de normalidad, que indico que los
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2.6.

datos no son paramétricos, por lo que se usé la prueba de Rho Spearman para el
contraste de la hipotesis. Segtun Alvarez (2008), los datos utilizados recolectados
a través de los instrumentos aplicados seran procesados mediante métodos

estadisticos que permitiran visualizar e interpretar los resultados.

Aspectos éticos en investigacion

La investigacion estd en ciego a cabo siguiendo los principios Eticos
establecidos por la Universidad catolica de Trujillo Benedicto XVI (UCT 2021).
Se priorizo en la proteccion de las personas y si tomaron medidas para minimizar
riesgos. Se aplico un enfoque racional y se tomaron precauciones para anticipar
consecuencias negativas, basandose en el principio de justicia. La investigacion
se realiz6 de manera justa, responsable y transparente; alineada con el principio
de integridad cientifica. La participacion fue voluntaria y se protegio informacion
de los participantes manteniéndola andénima, respetando el principio de
consentimiento informado. Segun el codigo de ética de la UCT (2021), Se prioriz6
la justicia y el bien comun, evitando impactos negativos en los usuarios, el medio
ambiente y la sociedad. Ademads, garantizo el anonimato de los trabajadores y
clientes, sin solicitar informacion personal que pudiera comprometer su identidad.
Se utilizd consentimiento informado para asegurar que los participantes
entendieran el proposito del estudio. se emplearon fuentes confiables y se citaron
adecuadamente a los autores, siguiendo las normas APA 7ma Edicion, para
mantener la originalidad y precision en la presentacion de los conceptos e ideas,

evitando el plagio (CONCYTEC, 2019).
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III. RESULTADOS

3.1 Resultados descriptivos

Se describieron las variables: Las tablas pertinentes se muestran, junto con
la publicidad online y el comportamiento del consumidor, asi como sus
dimensiones:

Tabla 2

Niveles de publicidad online

Nivel f %
Alto 84 45.9%

Medio 42 23.0%
Bajo 57 31.1%
Total 183 100.0%

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27

Figura 2
Nivel de publicidad online

50.00%

45.90%

45.00%
40.00%
35.00%

31.10%

30.00%

23.00%

25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
Alto Medio Bajo

H Alto ®Medio HBajo
Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27

En cuanto a la tabla 2 y figura 2 se desarrollan los niveles de publicidad
online percibida por los participantes segun categorias correspondientes. Se

observd, con mayor prevalencia, el 45.9% de los participantes perciben la
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publicidad online en un nivel alto, seguido del 31.1% en nivel bajo 23.0% en nivel

medio.

Tabla 3

Niveles del comportamiento del consumidor

Nivel f %
Alto 64 35.0%
Medio 61 33.3%
Bajo 58 31.7%
Total 183 100.0%

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27

Figura 3

Niveles del comportamiento del consumidor

36.00%

35.00%

35.00%

34.00%

33.30%

33.00%

32.00%

31.70%

31.00%

30.00%
Alto Medio Bajo

H Alto ®Medio HBajo

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27

En cuanto a la tabla 3 y figura 3 se desarrollan los niveles del
comportamiento del consumidor de los participantes segin categorias
correspondientes. Se observo, con mayor prevalencia, el 35.0% de los
participantes perciben la publicidad online en un nivel alto, seguido del 33.3% en

nivel bajo 31.7% en nivel medio.

30



3.2 Resultados inferenciales
A continuacion, se realiz6 la prueba de normalidad con la cual se
determino el tipo de prueba de hipotesis a utilizar:
Prueba de Normalidad; se entiende como el procedimiento grafico o numérico
mediante el cual el investigador evalua si sus datos cumplen con el supuesto de
distribucion normal, todo ello es previo y necesario para determinar si puede
aplicarse el analisis paramétrico; de lo contrario, debe recurrir a métodos no

paramétricos (Galindo, 2020).

Tabla 4

Prueba de normalidad de Kolgomorov Smirnov

Variable/Dimensiones K-S Sig

V1. Publicidad online 250 .000
D1. Generacion de contenido 133 .000

D2. Interaccion de contenido 113 .000

D3. Difusion de contenido 245 .000

V2. Comportamiento del consumidor 126 .000
D1. Actitud 155 .000

D2. Motivacion 244 .000

D3. Percepcion 113 .000

Nota: Datos analizados mediante SPSSv.27 V1=Variables 1, V2=Variable 2, D=Dimensiones

Se reporto el analisis de normalidad inferencial para evaluar los datos de
las variables publicidad online y comportamiento del consumidor, con sus
respectivas dimensiones. Los hallazgos mostraron un valor de significancia
estadistica menor al estandar de 0.05; por lo tanto, no se ajustan a la normalidad,
justificando el empleo de estadistica no paramétrica.

Objetivo general

Determinar la relacion entre publicidad online y comportamiento del

consumidor en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025.

Tabla §

Correlacion entre publicidad online y comportamiento del consumidor

Variables Comportamiento del consumidor
Coeficiente de correlacion 330%*
Rho de
Publicidad online Sig. (bilateral) .000
Spearman
N 183

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27
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En la tabla 5, realizamos un analisis de correlacion que demostraron la
existencia de correlacion entre publicidad online y comportamiento del
consumidor, con un valor correlacional de rs=.330**, siendo positiva, con
significancia menor al estandar establecido de 0.05. Con el resultado se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Objetivo especifico 1
Determinar la relacioén entre publicidad online y la actitud en la polleria

Mayordomo Chicken-Moche, 2025.

Tabla 6

Correlacion entre publicidad online y actitud

Variables Actitud
Rho de Coeficiente de correlacion 397%*
Spearm Publicidad online Sig. (bilateral) .000
an N 183

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27

En la tabla 6, realizamos un andlisis de correlacion. Los hallazgos
demostraron la existencia de correlacion entre publicidad online y la dimension
actitud, con un valor de correlacion de rs=.397**, siendo correlacion positiva, con
significancia menor al estandar establecido de 0.05. Con el resultado se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la alterna.

Objetivo especifico 2
Determinar la relacion entre publicidad online y la motivacion en la

polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025.

Tabla 7

Correlacion entre publicidad online y motivacion

Variables Motivacion
Rho de Coeficiente de correlacion 292%*
Spearm Publicidad online Sig. (bilateral) .000
an N 183

Nota: Datos procesados a través de SPSS V.27
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En la tabla 7, se realizO un andlisis de correlacion. Los hallazgos
demostraron la existencia de correlacion entre publicidad online y la dimension
motivacion, con un valor de correlacion de rs=.292**, siendo correlacion positiva,
con significancia menor al estdndar establecido de 0.05. Con el resultado se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.

Objetivo especifico 3
Determinar la relacion entre publicidad online y la percepcion en la

polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025.

Tabla 8

Correlacion entre publicidad online y percepcion

Variables Percepcion
Coeficiente de correlacion 232%%
Rho de
Publicidad online Sig. (bilateral) .000
Spearman
N 183

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27

En la tabla 8, realizamos un andlisis de correlacion. Los hallazgos
demostraron la existencia de correlacion entre publicidad online y la dimension
percepcion, con un valor de correlacion de rs=.232** siendo correlacion positiva,
con significancia menor al estandar de 0.05. Con el resultado se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la alterna.
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IV. DISCUSION

Se debaten los hallazgos sobre la correlacion entre publicidad online y
comportamiento del consumidor en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025.
Seguidamente se analizan los hallazgos encontrados para cada uno de los objetivos.

En el objetivo general se determiné la relacion entre la publicidad online y el
comportamiento del consumidor de los clientes de la polleria Mayordomo Chicken-
Moche, 2025; los resultados de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de
0.05 y una correlacion de 0.330 entre publicidad online y el comportamiento del
consumidor (Tabla 5), esto sugiere una correlacion positiva, reflejando asi la existencia
de la relacion. Este hallazgo es consistente con lo indicado por Zaheer et al., (2023), quien
encontr6 una relacion significativa (p<0,001) entre la publicidad online y en el
comportamiento y la intencion de compra del consumidor. Esto refuerza que la publicidad
online es un elemento clave para el comportamiento del consumidor moderno,
especialmente sectores gastronomicos, la decision de compra puede ser influenciado por
anuncios personalizados y atractivos online. Asimismo, el resultado se relaciona con lo
expuesto en el marco teérico, donde se menciona que la publicidad es el arte de persuadir
al consumidor mediante un acto de comunicacion dirigido a €1, cuyo objetivo es informar,
entretener y generar confianza respecto a los productos que se brindan (Bassat, 2017). Lo
cual explica la relacion positiva encontrada entre publicidad online y comportamiento del
consumidor.

Asi también, en el objetivo especifico 1, se determind la relacion entre la
publicidad online y la actitud en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025; los
resultados de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de 0.05 y una
correlacion de 0.397 entre publicidad online y la actitud del comportamiento del
consumidor (Tabla 6), esto sugiere una correlacion positiva, reflejando asi la existencia
de la relacion. Este hallazgo es consistente con lo indicado por Vasquez (2021), quien
encontrd6 una relacion considerable (p<0,05) dentro de publicidad online y
comportamiento del consumidor; esto significa que la publicidad online tiene un impacto
directo en como los consumidores actiian respecto a la polleria Chicken King, es
fundamental que las estrategias digitales moldeen el comportamiento del consumidor,
atrayendo y reteniendo clientes para tener mejores resultados en términos de decision de
compra. Asimismo, el resultado se relaciona con lo expuesto en el marco tedrico, donde

se menciona que la actitud es el grado de sentimiento positivo o negativo que tiene el
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individuo, respecto a la accion de consumir un producto o servicio, se ve influenciada por
la publicidad online, lo que subraya la importancia que las estrategias digitales sean
disefiadas para moldear el comportamiento del consumidor (Mishra & Sharma, 2024). Lo
cual explica la relacion positiva encontrada entre publicidad online y la actitud en el
comportamiento del consumidor.

Ademas, el objetivo especifico 2, se determino la relacion entre la publicidad
online y la motivacion en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025; los resultados
de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de 0.05 y una correlacion de 0.292
entre publicidad online y la motivacion del comportamiento del consumidor (Tabla 7),
esto sugiere una correlacion positiva, reflejando asi la existencia de la relacion. Este
resultado se relaciona con Sanchez (2025), destaca que el marketing en redes sociales es
significativo (p<0,001) en la decision de compra de los consumidores. Factores como el
entretenimiento, la confianza, la interaccion, y la informacién percibida motivan el
comportamiento del consumidor, indicando que la publicidad online debe enfocarse en
contenido atractivo y personalizado. Asimismo, el resultado se relaciona con lo expuesto
en el marco tedrico, afirmado que la motivacion se ve influenciada por estimulos externos,
ya sea el contenido publicitario, promociones y mensajes difundidos en medios digitales,
lo cual inciden directamente en la intencion de compra (Delgado, 2022), considerando
que la publicidad es una herramienta de comunicacioén disefiada para atraer al publico
objetivo, generando estimulos que motiva la intencion de compra (Armstrong y Kotler,
2023). Por lo tanto, la correlacién encontrada afirma que una adecuada publicidad online,
centrada en un contenido atractivo e interactivo, actia como un estimulo motivacional
que impacta de manera positiva en el comportamiento del consumidor.

Ademés, el objetivo especifico 3, se determiné la relacion entre la publicidad
online y la percepcion en la polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025; los resultados
de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de 0.05 y una correlacion de 0.232
entre publicidad online y la percepcion del comportamiento del consumidor (Tabla 8),
esto sugiere una correlacion positiva, reflejando asi la existencia de la relacion. Este
resultado se relaciona con Chavez (2023), destaca que el marketing digital se relaciona
significativamente (p=0,001) con la decision de compra. Esto sugiere que la publicidad
online impacta directamente en la percepcion del consumidor, orientando su
comportamiento hacia decisiones de compra mas favorables al implementar estrategias
digitales efectivas. Asimismo, el resultado se relaciona con lo expuesto en el marco

teorico donde se menciona que la percepcion se construye a partir de contenidos visuales,
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mensajes publicitarios y ofertas (Sinha & Ali, 2024), lo cual explica la relacion positiva
encontrada entre la publicidad online y la percepcion del comportamiento del consumidor.

Es importante reconocer que este estudio presenta algunas limitaciones, como la
muestra geografica limitada a la polleria Mayordomo Chicken en Moche lo que impide
generalizar los resultados a otros contextos. Ademas, el enfoque cuantitativo no captur6d
dimensiones cualitativas como el sabor percibido, el ambiente subjetivo o la fidelizacion
emocional. Se recomienda realizar estudios adicionales con enfoque cualitativo, como
entrevistas a profundidad o grupos focales, para lograr entender las vivencias del cliente
y la situacion de la compafiia en el mercado local, lo que permitird identificar areas de
mejora y oportunidades para aumentar la satisfaccion y la lealtad del cliente.

En conclusion, los resultados de esta investigacion destacan la importancia de la
publicidad online en las empresas del sector gastrondomico, mostrando relaciones
significativas de la primera variable y las dimensiones de la segunda variable. Estos
hallazgos subrayan la necesidad de que las empresas obtén un enfoque crucial para
integrar la publicidad online en la actualidad y asi contribuir efectivamente para su
crecimiento en el mercado, la implementacion estrategias dentro de la publicidad online
para atraer al publico es una ventaja competitiva y tiene sostenibilidad a largo plazo para

cada empresa, por lo que es importante considerar realizarla.
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V. CONCLUSIONES

La investigacion demostr6 que, de manera general, existi0 una positiva
correlacion y significativa entre publicidad online y comportamiento del consumidor en
la polleria Mayordomo Chicken Moche, 2025, con un coeficiente de correlacion
rs=0.330**. Esto indica que conforme de publicidad online es més eficaz, también se
incrementa el comportamiento del consumidor hacia la empresa. Por lo tanto, se acepto
la hipétesis alterna.

Con respecto al primer objetivo especifico, la publicidad online se relaciond
directamente con la actitud del consumidor, presentando un coeficiente de correlacion
rs=0.397**. Esto indica una relacion con la actitud del consumidor hacia la empresa, lo
que puede llevar a una mayor lealtad y retencion de clientes. Por lo tanto, se aceptd la
hipotesis alterna.

Asi mismo, el segundo objetivo especifico, la investigacion identifico que la
publicidad online estuvo relacionada positivamente con la motivacion del consumidor,
con un coeficiente de correlacion rs=0.292**. Esto sugiere que la publicidad online puede
ser un factor clave para motivar a los consumidores a realizar compras y aumentar la
satisfaccion. Por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna.

De la misma forma, el tercer objetivo especifico, sostuvo relacion directa en la
percepcion del consumidor con la publicidad online, con un coeficiente de correlacién
rs=0.232**. Esto indica que puede influir en la forma en que los consumidores perciben
la empresa y sus productos, lo que puede afectar la decision en compras futuras. Por lo

tanto, se acepto la hipdtesis alterna.
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V. RECOMENDACIONES

Es recomendable que la gerente de la polleria Mayordomo Chicken, mejorar su
imagen online por medio de la creacion de contenido personalizado y atractivo en sus
paginas sociales, como Facebook e Instagram e implementar estrategias de publicidad
online para aumentar visualizaciones. De acuerdo con la tabla 6 muestra una correlacion
positiva significativa entre publicidad online y la actitud del consumidor, puesto que una
mejor imagen y contenido de calidad influye en una actitud favorable para la polleria.

Se sugiere a la gerente de la polleria Mayordomo Chicken, desarrollar estrategias
de publicidad online centradas en la creacion de contenido atractivo, como promociones,
descuentos y ofertas especiales para aumentar la motivacion y la percepcion del
consumidor. De acuerdo con la tabla 7 y tabla 8, al existir una relacion positiva con estas
dimensiones el uso de incentivos y ofertas motiva el consumidor a mejorar la percepcion
de la polleria.

Se recomienda monitorear y evaluar la efectividad de la publicidad online a través
de herramientas de analisis de datos, para identificar areas de mejora y ajustar estrategias
a lo conveniente para la empresa. De acuerdo con la tabla 4 es vital el seguimiento
constante ya que permite analizar los datos y ajustar las estrategias en tiempo real,
maximizando el impacto positivo sobre el comportamiento del consumidor.

Se sugiere a la gerente de la polleria Mayordomo Chicken, aumentar interaccion
con sus clientes a través de las redes sociales y otros canales comunicativos, para reforzar
lealtad, retencion de cliente y optimizar la actitud del consumidor. De acuerdo a la tabla
6, la publicidad impacta en la actitud, al aumentar la interaccion se crea un vinculo
bidireccional que no solo mejora la percepcion, sino que la publicidad se convierte en un

canal activo de fidelizacion, validando la relacion hallada en la tabla 5.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Publicidad Online y Comportamiento del Consumidor en la Polleria Mayordomo Chicken.Moche,2025

Hipotesis

Problema General el
(Cual es la relacion

y comportamiento del | 2025.
consumidor en la

Chicken-Moche,
20257 el

2025.

Hl: La publicidad online se
relaciona significativamente con
comportamiento
consumidor

entre publicidad online | Mayordomo  Chicken-Moche,

polleria Mayordomo HO: La publicidad online no se
relaciona significativamente con
comportamiento
consumidor

Mayordomo  Chicken-Moche,

Objetivo General

Determinar la  relacion entre
publicidad online y comportamiento
del consumidor en la polleria
Mayordomo Chicken-Moche, 2025.

Objetivos Especificos

a) Determinar la relacion entre
publicidad online y Ia
actitud en la polleria
Mayordomo Chicken-
Moche, 2025.

b) Determinar la relacion entre
publicidad online y la
motivacion en la polleria
Mayordomo Chicken-
Moche, 2025.

¢) Determinar la relacion
entre publicidad online y la
percepcion en la polleria
Mayordomo Chicken-
Moche, 2025

Metodologia

- Enfoque: Cuantitativo

- Tipo
. Segun su fin: Basica
. Segun su profundidad: Correlacional

- Disefio: No experimental, correlacional de
corte transversal.

- Técnica: Encuesta

- Instrumento: Cuestionario

- Poblacion: 350

- Muestra: 183
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Anexo 2: Cuadro de operacionalizacion

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores tems
Conceptual Operacional
“Serefierealusode | Esta  variable se Post 1,2,3,4
plataformas operacionalizard segiin | Generacion de -
digitales para | las dimensiones; | contenido Storie 3,6,7
promocionar generacion de Transmision en directo 8,9,10
Variable 1. productos o | contenido, interaccion | Interaccion de Promociones 11.12.13
Publicidad servicios en | de contenido, difusion | contenido T
Online internet” (Moreno, | de contenido Compartir post 14,15,16,17
2023). establecida por (Sicilia | Difusion de
etal., 2021). contenido Etiquetar 18,19,20
“Se  refiere al | Esta  variable se Confianza 21,22,23
proceso de decision | operacionalizard segiin | Actitud Sinceridad 242526
y accion de compra, | las dimensiones; T
influenciado  por actltud,. , motivacion, Respeto 27.28.29
factores personales, | percepcion (Solomon,
Variable D. . sociales y | 2008). Nivel de energia 30.31.32
Comportamiento | culturales, que Motivacio
. . otrvacion
del Consumidor | refleja la > . .
) Expresion de interés 33,3435
personalidad y
experiencia Rapidez 36,37,38
individual” Percepcidon
Delgado y P Trabajo en equipo 39,40,41
Barquero (2022).
Paciencia 42,43,44
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Variable Categorias Subcategorias Codigo o unidades de
significado
Publicidad Online Generacion de contenido Post, sotories Contenido visual atractivo

Interaccion de contenido

Transmision en directo,

promociones

Compromiso con el usuario

Difusion de contenido

Compartir post, etiquetar

Alcance viral

Comportamiento del consumidor

Actitud Confianza, seguridad, respeto Credibilidad percibida

Motivacion Nivel de energia, expresion de Impulso de compra
interés

Percepcion Rapidez, trabajo en equipo, Eficiencia del servicio

paciencia

49



Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de informacion

CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD ONLINE

INSTRODUCCION

Este cuestionario es parte de un estudio para obtener el titulo universitario y busca

entender como la publicidad online se relaciona en el comportamiento del consumidor.

Agradecemos su colaboracion.

respuesta que considere correcta segun las opciones dadas.

INSTRUCCIONES

Lea las preguntas con atencion, tomese el tiempo que necesite y marque (x) la

1 2 3 4 5
Nunca Casinunca | Algunas | Casi Siempre
veces siempre
Pregsunta Alternativas
N° items 1 |2 |3]4
1 Visualiza los posts de la publicidad en las redes
sociales.
) Los posts que visualizan en las redes sociales
motivan tu compra

3 La empresa difunde las promociones de su

producto

La empresa difunde las ofertas de su producto

Visualiza constantemente las publicaciones
temporales de la empresa

Tiene conocimiento que la empresa publica
stories publicitarios en su web

La empresa suele reutilizar sus contenidos en las
publicaciones de storie

La empresa realiza transmisiones en vivo en sus
redes sociales
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Interactias en una transmision en directo

10

Compartirias en los vivos que realiza la empresa

11

Participas en los sorteos de la empresa

12

Se siente atraido con los tipos de descuentos que
brinda la empresa

13

Sueles recibir cupones de descuento por haber
ganado en un sorteo

14

Colaboras en difundir en tus redes sociales los
productos de la empresa

15

Los posts que emite la empresa en sus redes
sociales difundes con tus contactos

16

Compartes las publicaciones de la empresa

17

Sueles recibir notificaciones de sus publicaciones
de la empresa

18

Te etiquetan y mencionan al responder a tus
comentarios en sus redes

La empresa utiliza el etiquetado de clientes para

19 | fomentar la interaccion y el compromiso en sus
redes
20 Aceptas cuando tus contactos te etiquetan un

producto de la empresa.
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CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
INSTRODUCCION

Este cuestionario es parte de un estudio para obtener el titulo universitario y busca
entender como la publicidad online se relaciona en el comportamiento del consumidor.

Agradecemos su colaboracion.
INSTRUCCIONES

Lea las preguntas con atencion, tdmese el tiempo que necesite y marque (Xx) la

respuesta que considere correcta segun las opciones dadas.

1 2 3 4 5
nunca Casinunca | Algunas | Casi siempre
veces siempre
Preguntas Alternativas
N° items 1 |2 13,45
| Los medios de comunicacion le generan motivacion

para elegir su lugar de compra.

) Su actitud es buena al momento de su decision de
compra

3 Se siente seguro al momento de realizar su pedido

4 Su estancia en la polleria es buena

5 La referencia de sus amigos o familiares sobre la

ublicidad de la polleria es buena.

6 Tiene una buena imagen corporativa de la polleria.

Siente que la polleria potencia su marca con relacion

7 a la competencia

3 Que tan comodo se siente con la atencion del
personal

9 Considera que los productos que ofrece la polleria

son confiables.
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Los medios de comunicacion son una motivacion para
elegir un lugar de compra.

10

11 Las ofertas temporales se relacionan en la decision de
su compra

12 . ) )
Percibe que los precios son justos, para el producto
requerido

13 Cuenta con una actitud positiva al adquirir productos
en la polleria.

14 Su ciclo de vida se relaciona en su decision de

compra en la polleria.

15 Las ofertas que hay en ocasiones de la polleria se
relacionan al momento de consumir.

16 Son adecuados los horarios de atencion de la polleria.

17  |Encuentra un trato cortés al comprar en la polleria

18 El colaborador de la polleria es amable y rapido al
atenderlo.

19 Percibe un buen ambiente laboral dentro de la

polleria

20  |Percibe buena comunicacion entre los colaboradores

1 Los colaboradores se organizan al momento de realizar
su pedido.

2 La polleria realiza estrategias para mejorar el valor del
cliente.

23 Considera que el tiempo de espera de su pedios es el
adecuado.

24 |Es paciente al momento de esperar por su pedido.
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Anexo 4: Ficha técnica

Nombre original del
instrumento:

Cuestionario de Publicidad online

Autor y afio:

Original:
Carbajal Castafieda Jessica y Rodriguez Anticona Sandra
(2025)

Adaptacion:
No requiere adaptacion

Objetivo del Evaluar la relacion de la publicidad online y el
instrumento: comportamiento del consumidor.

Usuarios: 183 clientes

Forma de Se aplico el instrumento de manera individual (20 a 25

administracion o
modo de aplicacion:

min)

Validez:
(presentar la
constancia de
validacion de
expertos)

Se mostraron que los items obtuvieron un puntaje de 0.8 o
superiores.

Confiabilidad:
(presentar los
resultados
estadisticos)

Se obtuvo un valor de 0.683 en el alfa de Cronbach.

Nombre original del
instrumento:

Cuestionario del comportamiento del consumidor.

Autor y afo:

Original:
Carbajal Castafieda Jessica y Rodriguez Anticona Sandra
(2025)

Adaptacion:
No requiere adaptacion

Objetivo del

Evaluar la relacion de la publicidad online y el

instrumento: comportamiento del consumidor.
Usuarios: 183 clientes
Forma de Se aplico el instrumento de manera individual (20 a 25

administracion o
modo de aplicacion:

min)

Validez:
(presentar la
constancia de
validacion de
expertos)

Se mostraron que los items obtuvieron un puntaje de 0.8 o
superiores.

Confiabilidad:
(presentar los
resultados
estadisticos)

Se obtuvo un valor de 0.670 en el alfa de Cronbach.
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Anexo 5: Validacion de instrumento

Ficha de validacion de instronmento
. .
I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del informante: MBA. Edwin Jorge Lozano Diaz

1.2 Institucign donde labora: Universidad Catolica de Trujillo.

1.3 Mombre del Instrumento meotive de Evaluacion: Cuestionario de la publicidad enlime y
comportamiento del consumider.

1.4 Autor del instrumento: Jessica Talita Cerbajsl Casteneda Y Sandra De Los Angeles
Redrigue Anticona.

1.5 Titulo de La Imastigacion:
Fublicided online y comportamiento del consumidor en la pelleria Mayordomo
Chicken-Moche, 2025.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIEMTE BAlA REGULAR ELFEMA HUY BUENA

INDICADRE | CRITERI &
5 05

o k| -
O -
o owlm e
O Y
o elm
R
o mlm =
w o= w
o o@|m w
O -
o

[rger] -

o owm|m
O Y
o ow|m

O

=

Estd

1. CLARID&D formulad
acon X
l=nguaje
apropiad
a.

Esta
Z.0BJETIVIDA e presad
o osn
canduct ¥
as
abservab
b=,
Arecuad
SACTUALIDS aal

o avance
dels X
chEnci
pedagogl
ca

Enists
L. OREANIZAC ura
L] onganiza X
cian
Lapica

Compren
S.EUFICIEMCT | delos

LY aspecios i
an
cantidad
v calidad
Mecuad
G.INTERCIOMN a@Eara
ALIDAD walorar
asirales ¥
as

uhlizada
=

55



T.COMEISTEM
CIA

Barsac
&n
aspecios
tedrica.
cientitico
5

S.COHEREMCI
o

Enkrs

dimensio
nes, ¥
indices e
indicador

(-

9.METODOLD
GlA

La
amsirateg
a
respande
al X
propdsi
adel
diagnasti
(=]

10.FPERTINEMN
CIA

Esubly
furiciaral
parala S
Imeestiga
oK.

W, OFIMIGH DE APLICABILIDAD: ©onsdero que =l cuestionano flens una buena consiskencia IMterna y qus Las
pregunias sstan acecuzdamertes fommulacas para medir [2s vanables de interés. Recomiendo su aplicacion para oblener

datos walidos ¥

comfistlas, soy mi apiride favoeabls para L aploscion.

FROMEDIO DE VALORACION: 11

Lugary Fecha: Moche 16 dicismbre 2025

FiRiHA DEL EXPERTD INFORHANTE

Trujillo, 16 de diciembre del 2026

Mgz LOZANO DIAZ EDWIN JORGE
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Presente. -
De mi consideracion:

Tengo a bien dinigirme 2 Ud. para saludarlo muy cordialmente v 2l mismo
tiempo presentarle €] Instrumento de recoleccidn de datos elaborade por JESSICA
TALITA CARBAJAL CASTANEDA v SANDRA DE LOS ANGELES
FRODEIGUEZANTICONA del Programa de administracion de la facultad Ciencias
Administrativas v Econdmicas de la Universidad Catolica de Trujille. La mnvestigacion
tiene come titulo: Publicidad Online ¥ Comportamiento Del Consumidor En La Polleriz
Mayordomo Chicken-Moche, 2025,

En tal sentido, conocedores de su apovo en el que hacer investigativo v en
el campo del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Joez
experto de la wvalidacion de los Instrumentos que se utilizarin en la presente
Investizacidn.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la
presente, le reitero mis sentimientos de consideracion v estima personal.

Atentamente,

& it
j '_ [

Rodriguez Anticonz Sandra De Los Angeles Jessica Talita Carbajal Castafieda
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL

INSTEUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitative que le parece que
cumple cada Item v zltemnativa de respuesta, segim los criterios que a continuacidn se

detallan.

E=Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Fedaccion, contemdo, congruencia v pertinencia.

En la cazilla de cheervaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

o |Alternativas de Evaluacidn

Items [E

M

X

C

Observaciones

01

02

03

04

05

D&

07

ng

0o

10

12

g R ) it

(] =] I

et | | P | | P [t [t | |t | [ | bt |t et | |t | | |t [ 5t | et | &R0
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N°. |Alternativas de Evaluacion

Ttems |E

M X

C

Observaciones

=
P P[P [t [t st | [t |t [ |t [t |t |t [ | h | 5t [t | ot [ S

20

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE

ACEFTAELE

BUEND EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Fedaccion de los [tems

Clzridad y precizién

Pertinencia

Evaluado por:

APELLIDOS ¥ NOMBEES: Mz LOZANO DIAZ EDWIN JORGE

COLEGIATURA: 03347

DNI: 195716

14

Firma
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Ficha de validacion de instromento
. .
. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del informante: Burgos Bardales lohan.

1.2 Institucion donde laboera: Universidad Catolica de Trujillo.

1.3 Mombre del Instrumento motive de Evaluacion: Cuestionario de la publicidad online y
comportemiento del consumidor.

1.4 Autor del instrumento: Jassica Talita Cerbejsl Castafieda Y Sandra De Los Angeles
Redrigue Anticona.

1.5 Titulo de la Imnvestigacion:
Publizidad online y compertamiento del consumidar en la pollaria Mayordomo
Chicken-Moche, 2025.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE BAIA REGULAR ELFEMNA HUY BUENA

INDICADDRE | CRITERI B
5 o5

P P
) -
) L
O
o k|m
P (e
A
O
o om|m w
O -
o |

[T .
O
oo

)

=

N R

Estd

1. CLARIDAD | dormulad
acon
L=npLsis
apropiad
a.

Estd E
Z.0BJETIVIDA i presad
o aan
conduwct
= H
abservab
[

Adecuad E
SACTUALIDE aal

o Ve
dela
CiEncia
pedapgogi
ca

Ensts Fl
L. ORGANIZAC una

Ual] anEania
=1y
Lapgica

Compren E
5.5UFICIEMCI delos

& aspecios
&n
cantidad
wcalidad

Adecuad A
G.INTERCION apara
ALIDGD salorar
astraleg
a5

uhlbzada
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7.COMESISTEN
CIA

Basodo
&n
ampecios
tednca-
cisntifico
=

8.COHEREMCI
L

Entra
dimansio
nes,
indices e
indicador
EES

9.METCDOLD
GlA

La
antrates
a
responde
al

|ra g
adel
diagrast
oo

ILPERTINEN
CIA

Esubly
funcianal
para la
imvestiga
cidin.

W, OFINIGN DE APLICAEILIDAD: considero gue &1 cuestionario ss adecuado y pertinents para recopilar
informacion relevanie sobre publicidad cnline ¥y com portamiento del consumidor. Las preguntas estan bien
sstructuradas ¥ son claras, bo gue facilitons La reco l=ccion de dados, por Lo fanto, doy mi cpinicn favorabls.

Mg, Burgos Bardales Johan

FROMEDID DE VALORACION: 10

Lugar y Fecha: Moche 16 chiciembre 2025

A e SRR eE
e e Berpes Bardaics
Chal . SEESB

FRHA DEL EXFERTO INFORHANTE

Tryjillo, 16 de diciembre del 2023
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Presente. -
Die mi consideracion:

Tengo a bien dirigime a Ud. para saludarlo rogy cordialmente v 2l mismo
tiempo presentarle €] Instrumento de recoleccidn de datos elaborade por JESSICA
TALITA CARBAJAL CASTANEDA v SANDRA DE LOS ANGELES
RODRIGUEZANTICONA del Programa de administracion de la facultad Ciencias
Administrativas v Econdmicas de la Universidad Catdlica de Trujillo. La mvestigacion
tiene come titulo: Publicidad Online Y Comportamiento Del Consumider En La Polleria
Mayerdomo Chicken-Moche, 2025,

En tal sentido, conocedores de su gpovo en el que hacer investigativo v en
el campo del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colzborar como Joez
experte de la validaciom de los Instnumentos gque se utilizarin en la presente
Investizacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencidn que se sirva brindar a la
presente, le reitero mis sentimientos de consideracion v estima personal.

Atentamente,

= e B
5 '_ [

Rodriguez Anticona Sandra De Los Angeles Jeasica Talita Carbajal Castafieds
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TABLADE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LAPERTINENCIADEL

INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla Ia letra correspondiente al aspecto cualitzfive gque le parece que
cumple cada Item v altermativa de respuesta, segim los criterios que a continuacidn se

detallan.

E=E=xcelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Fedaccion, contenido, congruencia v pertinencla.

En la cazilla de oheervaciones puede sugerir el cambio o correspondencia

N°. |Alternativas de Evaluacion

A

Ttems |E

M

X

C

Ohservaciones

01

02

03

04

03

06

07

08

0g

10

11

12

13

14

13

16

17

12

19

[
=]

() ) )
e s |k | —

b | P[P | | P[Pt [t | bt et |t [t f [t |t it | bt | [t [t [t [ ot |
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N Alternativas de Evaluacion
Items |E A X C Ohbservaciones

._.
=]
W[ P(F e [ [ [ [ o | [t | | [ [ | [ | |0 [ |

20

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEFTAELE BUEND EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitud de contenido X
Fedaccion de los Items X
Claridad v precizion X
Pertinencia X

Evaluado por:

APEILIDOS ¥ NOMBEES: Burgos Bardales Johan
COLEGIATURA: 20253
DNI: 07498381

L L T T S ——

Bl Jgba Burpes Bardaies

LA FIFLT )

Firmia
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Ficha de validacion de instromento
. .
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del informanta: Mg. Azabache Aguilera Maris del Carmen

Institucion donde labora: Universidad Catolica de Trujillo

Mombre del Imstrumento motive de Evaluacion: Cuestionarie de la publicidad online y

comportemiento del consumider

1.4 Autor dal instrumento: Jassica Talita Cerbejsl Castafieds ¥ Sandra De Los Angeles
Redrigue Anticona.

1.5 Titulo de la Imwestigacion:
Publicidad online y compoertamiento del consumidor en la polleria Mayordomo
Chicken-Meoche, 2025,

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

[A S

DEFICIEMTE BAIA REGULAR ELFEMA MUY BUEHA
INDICADORE | CRITERI e
8 05

o
[ e P
ook -
] -
o wle e
]
s
Wk &
& wlm
C Y
o oo w
C A
[ T ) P
Y
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o wlm
]

=

= | |

Estd

1. CLARID®D | formulad
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L Euse
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a.
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o aan
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abservab
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(= 1y]m ]
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L CRGANIZAC | ura
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Compren X
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cantidad
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Adecuad x
G.INTERCION apara
ALIDAD walarar
astraleg
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Basado X
T.COMEISTEM | =n

Cla aspecics
tedrica-
cientitico
5

Enkrs X
8.COHEREMCI | dimersio
A nes,

indices e
indicador

=5

La X
8.METODOLO msirateE
GlA a
respande
al
propasi
adel
diagrasti
=]

Esubly =
10.PERTIMEN furizionial
ClA parata
irmvestiga
=

. OPINIGHN DE APLICABILIDAD: carsicksrd ques el cusshonaro es may compleio v e estruchurado, que las
pregurias estan arientacas @ recogilar mfomacian rslevante y precisa sobre La pu blicidad onling y el comportamienta del
conzumidor. La dandad y cohsrencin os s preguntas facilitardn s compren=ian ¥ el andlisis de los datos; ooy mi opiridn
favorable para la aplicacion.

L FROMEDIO DE VALORACIOM: 8

Lugar y Fechas Mochs 16 de diciembre 2025

,',:'::_ ;fh&f\%}w

FFRiHA DEL EFFEF;rl:I{HFCﬂHMTE

Tryjillo, 16 de diciembre del 2023

Mgz Maria Del Carmen Azzbache Agmlera
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Presente. -
Die mi consideracion:

Tenzo a bien dirigimme 2 Ud. para saludarla muy cordialmente v al mismo
tiempo presentarle el Instrumento de recoleccion de datos elzborade por JESSICA
TALITA CARBAJAL CASTANEDA v SANDRA DE LOS ANGELES
ECDRIGUEZANTICONA del Programa de adminmistracion de la facultad Ciencias
Admimistrativas v Econdmicas de la Universidad Catolica dz Trujille. Lz mvestigacion
tiene come tinlo: Publicidad Online Y Comportamiento Del Consumider En La Polleria
Mayerdomo Chicken-Moche, 2025,

En tal sentido, conocedores de su apoyo en el que hacer investigative v en
el campo del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colzberar como Juez
experto de la validaciom de los Imstrumentos que se uhblizarin em la presents
Investizacion.

Agradeciéndele anticipadamente la atencion que ze sirva brindar a la
presente, le reitere mis sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

= gt P
j ._ L

Rodriguez Anticona Sandra De Los Angeles Jeszica Talita Carbajal Castafieda
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL

INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla la letra correspondiente al agpecto cualitativo que le parece que
curple cada Item v altemativa de respuesta, segim los criterios que a continuacidn se

detallan.

E=Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Fedaccion, contemndo, congruencia v perfinencla.

En la cazilla de chservacicnes pusde sugerir el cambic o comrespondencia.

N°. |Alternativas de Evaluacion

Items |E

M

X

C

Ohservaciones

01

02

03

04

05

&

07

0g

09

10

11

12

13

14

13

16

17

[ Y Py

s e ) i

ek | 0 | 0 | B[f(t t | t t| t [t { t |  | t ct | ct {ch| [t [ et [t [t | SR
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N, |Alternativas de Evaluacion

Ttems |E M

X

C

Ohservaciones

=
b P P P P P P e P B I I e e Bl s

20

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEFTAELE BUEKD EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitud de contenido X
Bedaccion de los Items X
Claridad y precision X
Pertinencia X

Evaluado por:

APELLIDOS ¥ NOMBEES: MMaria Del Carmen Azabache Agmilera

COLEGIATURA: 25649

DNI: 4742271

( ] ~Rk
piida P.th.,";;;f-.i-.n'.h'l
e, |

Firma
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Anexo 6: Confiabilidad del instrumento
Confiabilidad: Publicidad Online

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,683 20

Confiabilidad: Comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,670 24
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Anexo 7: Carta de presentacion

UCT

CATOLCA DE TRUILLO

Moche, 27 de enero del 2026
Carta N°09-2026/UCT-FCAE

SRTA. ADA SALAS ABANTO
GERENTE GENERAL
MAYORDOMO CHICKEN

Presente -

De mi especial consideracion:

Sea la presente portadora de mi cordial saludo y a la vez me permito presentarle a la
Srta. CARBAJAL CASTAREDA JESSICA TALITA, identificada con DNI Nro.
71090594 y a la Srta RODRIGUEZ ANTICONA SANDRA DE LOS ANGELES,
identificada con DNI Nro. 71492582, quicnes en su condicion de BACHILLER del
programa de estudios de ADMINISTRACION de la Facultad de Ciencias Administrativas
y Econdmicas, desarrollaran la investigacion titulada: “PUBLICIDAD ONLINE Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA POLLERIA MAYORDOMO
CHICKEN-MOCHE,2025.", en ese contexto, s¢ requiere la autorizacion y acceso para

aplicar los instrumentos correspondientes en la empresa que usted dirige.

Conocedores de su alto espiritu de colaboracién con la formacion académica y la
investigacion que redundard no solo en la identificacion y planteamiento de solucion a una
problemdtica concreta, sino que al mismo tiempo permitird el desarrollo del trabajo de
investigacion, para las BACHILLERES presentadas lineas arriba

Agradeciendo su atencion a la presente,

Atentamente,

ADR SALAS ARANTO
MG. JIMENEZ UBILLUS VICTOR MANUEL 42231535
DECANO (e)

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Pera @ Www.uct.edu.pe



Anexo 8: Carta de autorizacion emitida por la entidad para el recojo de datos

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
PARA EL DESARROLLO DE TESIS

Yo, ADADELLWEN SALAS ABANTO, identificado con DNI142271575, en mi calidad
de GERENTE GENERAL de la empresa/institucion MAYORDOMO CHIECKEN,

con RUC N° 20610281401 ubicada en la ciudad de TRUJILLO, AV. LA MARINA
MOCHE 13600, Per.

OTORGO LA AUTORIZACION

A los Sres.(tas) CARBAJAL CASTANEDA JESSICA TALITA, identificado (a) con
DNI N° 71090594 y RODRIGUEZ ANTICONA SANDRA DE LOS ANGELES,
identificado con DNI N° 71492582, bachiller (es) del programa de estudios de
ADMINISTRACION, para que utilice la siguiente informacién de la empresa, tener
acceso, utilizar informacién y aplicar instrumentos de recoleccion de informacién para la
tesis titulada “PUBLICIDAD ONLINE Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LA POLLERIA MAYORDOMO CHICKEN-MOCHE,2025”

para obtener el Titulo Profesional.

Firma y sello del Representante Legal
DNI: .H2.2 343735
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Anexo 9: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de la investigacion: Publicidad online v comportamiento del consumidor en
la polleria Mavordomo Chicken-Moche, 2025,

Investigadores: Carbajal Castafieda Jessica Talita v Rodriguez Anticona Sandra de
los Angeles.

Institucion: Universidad Catolica de Trujillo “Benedicto XVI"

Estimado'h participante,

Usted ha sido mvitado(a) a participar en la mvestigacion titulada: Publicidad onlime v
comportamisnto del consumidor de la Polleria Mayordomo Chicken-Moche, 2025

Antes de decidhr participar, es importante que lea detenidamente la sigmente mformacion
para asegurarse de que comprende el proposito, los procedimientos, los beneficios v los
posibles riesgos de este estudio.

Este estudio fiene como objetivo determinar la relacion de la publicidad online y el
comportamiento del conswmidor. 51 decide participar, se le solicitard que marque la
alternatrva comrecta de acuerdo con su criterio, contando con una duracion de 20 a 23
minutos con una sola oportunidad. Los resultados de esta mvestigacion pueden confribwr
al conocimiento sobre el comportamiento del consumidor v mejorar las estrategias de
publicidad onlime para las empresas. Su parficipacion en este estudio no mplica resgos
significativos.

Toda la mformacion proporcionada sera fratada con estnicta confidenciabidad. Los datos
recopilados seran almacenados de manera segura y solo serdn accesibles para los
mvestigadores mvelucrades en el estudio. Sus respuestas se uhlizarin exclusrvaments
con fines académicos y seran presentadas de forma anonmma.

Su participacion es completamente voluntaria. Puede refirarse en cualquier momento sin
necesidad de justificar su decision v sin que esto implique ninFuna consecuencla para
usted.

51, después de leer esta informacion, estd de acuerdo en participar, por favor finme a
confinuacion:

Declaro que he leido v comprendido la informacion anterior v que acepto parficipar en
este estudio de manera voluntara.

MNombre:
Firmia:
Fecha:
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Anexo 10: Reporte de Turnitin

.ﬂ tUrnitin  magine i de 5 - borisda rileator de b Rinega [Picnks 11 R EPIIEETAL

Selene Celeste Palma Elorreaga
SANDRA_RODRIGUEZ_Y_JESSICA_CARBAJAL

B rePORTE 18

Detalles del documento

Identificador de la entrega
trruokd=31 17570358748 19 paginas

Fecha de entrega B0 palabras

2 mar H26, 1235 GMT-5
42 5TE caraLieres

Fecha de descarga

23 mar X026, 1250 GMT-5

Mombre del anchibeo

4, SANDRA RODRIGUEZ ¥ JESSICA CARBAJAL (TURNITINLdoot

Tamafio del archiva
1346EKB

ﬂ tUrnitin  Pesne i deds- persda Jmrefleator dula antrega Lok 011570968 el
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'fﬂ TUrmitin Pegine 2 de 38 - Descripeise ganersl da Integrides Mwreleadi de la witnega Irakds 01 AT TA

14% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incuidas las fuentes superpuestas, paraca..

Filtrado desde el informe

¥ Coincidencias mencres {menos de 10 palabras)

Fuentes principales

12% ) Fuentes de Internet

2% W Publicaciones

1% & Trabajos entregados (rabajos del estudianie)

Marcas de integridad

M.* de alertas de integridad para revisidn
Lis algeritmes de nussirs shzems srallzan un docurments e prolundided para
buscsr Inconsbmencis qus permitifan distinguirks de ura entnigs rormsal, 51
adhartimos algo earafio, ke Manames Smo un slerls pars que pueda rvisaro.

Lina marca de slerta no &5 ecrsariaments un indisader de problemas. Sin embange,
reCnffidame que Bresbe sterciie v la revise,

ﬁ tUrnitin  Mepine 2 de 35 Dueripdin genrsl du Inagrides Marailendor dels antrega trreokE=311T:ENOETE
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;ﬂturnitin Pigina 5 de 35 - Diseripeldes ganersl du Ineugridad

Fuentes principales

12% 4 Fuentes de Internet
2% [ Publicaciones
10% L Trabajos entregadcs (rabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencizs dentro de la entrega, Las fuentes superpusstas no se mastrardn,

QD

repositorio.ucv.edu.pe

Thedl. harsdle. net

© e

repositorlo.uctedu pe

¢ i

Universidad Catolica de Trujille on 2025-10-10

a Intermet

clenclalatina.org

n Inzermiet

WWW.CoUrsehera. com

o Intemet

alicla.concytec.gob.pe

EPrinimsa

Universidad Cesar Vallejo on 2024-12-16

o Intemet

apirepositoriounuedu. pe

©Q -

repositorio.uladech.edupe

" i

Universidad Privada del Norte on 2024-06-14

('T-J TUPTtIn igine s de 35 . Desripede genersl da Inagridad

1%

1%

1%

1%

1%

1%

Marificpion de la amrega Irrooki=311TEMGEE T

Marificpion de la amrega Irrookis311EMGEE T
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Anexo 11: Reporte de escritura de inteligencia artificial

.ﬂ turnitin  wegne i de st - perisda Mwrlcadior de la wntnega Irieakts 301 R EPORSATA

Selene Celeste Palma Elorreaga
SANDRA_RODRIGUEZ_Y_JESSICA_CARBAJAL

B rEPORTE 18

Detalles del documento

Identificador de la entrega
trreoid=3117:570368748 15 paginas

Fecha de entrega BE03 palabras

23 mar M35, 1235 GMT-5
42 5TE caradteres

Fecha de descarga

23 mar M35, 1250 GMT-5

Mombire del anchihso

4, SANDRA RODRIGUEZ ¥ JESSICA CARBAJAL (TURNITINLdoot

Tamafio del archivo

1346 KB

Iﬂ turnitin Piging 1 da 31 - Pormda Idaraficador de b annega Irreakd=311 T EP0G5E T4E
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zrq tUrnitin  megine 2 de 31 - Descripeie ganersl g 8 sscrinrs com 14 Marefleadon de la aianega (Fieakled | RETOISATAE

*% detectado como IA el S e .
La deteccidn de LA incluye la posibiidad de que haya falsos positives. Aunque Es esenclal comprandar lod Nimites da ks deteceitn da LA b de tomar decliionss.
clerin texto en esta entrega se generd probablemente con 1A, los puntajes acerca dal rabafo del estudiane. Te slentarmes & chisner mis informacion soeics de

irferiores al umbral del 20 % no aparecen porgue tenen una mayor bk Nuifeciaroes i diteccidn da 18 de Tureilie arbes da user la herrafmierts.

probabiidad de falos postios.

avie logal

Nm-m':‘mhmn e aseriburs com LA esth diafeds para syudar & bos scadbmices a identificer s que podrisn haberse preparado mediants una herramisets de 1A ganerstiva. Es pesibin
Ui PRsers ewaluiscide de eseritung con LA no shmpre ses precis esiee L posiilded G qus el erdraements reiaccions probabisrserts ganaradis por humand oomsa
geraradas por i, y redscciones probablrmants ganersdi por L cofne ganersdis por BUmandd], Bor o que fo el carss cofme Ories fundaments para aplicar sarclors & un estudiante.
Para dabarmicar 5l un cido de deskonestidsd scadirics, S necesia &8 un ssenaing mayer y ol jJulcls humeno, jurte con s aplicacsn de les peliticn acadimices especiie dela
ofgarizaciin,

Preguntas frecuentes

JCdmo deberia Interpretar kos falsos positivos y el porcentaje de escritura con I8 de Turnitin?
El porcentaje que se muestra en el reporte de escritura con LA es la cantidad del texto calificado en la entrega que el modeio de
detecckin de escrtura con LA de Turnitin o s& genard probabh vbe: con LA desde un modele de lenguaje de gran tamaita, L

Los falsos positivos (que marcan incormectamente alertas de texte escrito por humanas como generado con L) son una posibilidad [
en los modelos de LA

Los puritajes de deteccidn de LA infenares al 20 %, que no aparecen en reportes nuevos, tenen una mayor probabilidad de ser
falsos positivos, Para redudr la probabilidad de malinterpretacién, no s atribuye ningdn puntaje o resaftado y s& indican conun
asterisco en el reporte (Y5

El porcentaje de escrura con LA no debe ser el (nico fundaments pars determinar si ha ocwmido una mala conducta. B
revisor/instructor deberia usar el porcentaje como un medio para inidar una conversacikin formatya con sus estudiantes o usaria
para examinar el ejercicio entregado segiin kas politicas de la escuela.

J0ué significa "texto calificada?

Nuestro modelo sélo procesa texto calificado en la forma de esoritura de formato largo. La escritura de formato largo se refiere a los enunciades individuales en
parrafos que constituyen una parte mds grande del trabago escrit, como un ensayo, una disertackin, un artioule, ebc. B texto calficado gue se ha determinado que:
se generd probablemente con LA se resaltard en color dan en la entrega.

El texto no calficade, como vifletas, biblicgrafias comentadas, etc, no se procesard y pusde crear disparidad entre los puntos destacados de la entrega y el
parcentaje mastrado.

uﬂ turnitin  Hsine e 31 - Desripeiis genersl da s sscrinars com 14 Manaifeador de b antnegh [resk=11 TN
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