
 

 
 

UNIVERSIDAD CATÓLICA DE TRUJILLO 

“BENEDICTO XVI” 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y 

ECONÓMICAS 

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACIÓN 

 

 

 

 

 
PUBLICIDAD ONLINE Y COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR EN LA POLLERÍA MAYORDOMO CHICKEN-

MOCHE, 2025 

 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 

LICENCIADA EN ADMINISTRACIÓN  

 

AUTORAS 

Br. Carbajal Castañeda, Jessica Talita 

https://orcid.org/0009-0000-7113-2578 

Br. Rodríguez Anticona, Sandra de los Ángeles 

https://orcid.org/0009-0000-0576-8893 

 

ASESORA 

Ms. Palma Elorreaga, Selene Celeste 

https://orcid.org/0000-0002-2579-7074  

 

LINEA DE INVESTIGACIÓN  

Marketing y venta 

 

 TRUJILLO – PERÚ 

2026

https://orcid.org/0009-0000-7113-2578
https://orcid.org/0009-0000-0576-8893
https://orcid.org/0000-0002-2579-7074


 

2 
 

DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD 

 

Señor Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas y Económicas:  

Yo, Selene Celeste Palma Elorreaga con DNI N° 70010617, como asesora del trabajo de 

investigación titulado “Publicidad y el comportamiento del consumidor en la pollería 

Mayordomo Chicken-Moche, 2025”, desarrollado por la egresada Carbajal Castañeda 

Jessica Talita con DNI N° 71090594 y la egresada Rodríguez Anticona Sandra de los 

Angeles con DNI N° 71492582 del Programa de estudios de Administración; considero 

que dicho trabajo reúne las condiciones técnicas y científicas, las cuales están alineadas 

a las normas establecidas en el Reglamento de Estudiantes y de Grados y Títulos de la 

Universidad Católica de Trujillo Benedicto XVI y en la normativa para la presentación 

de trabajos de titulación  de la Facultad de Ciencias Administrativas y Económicas. Por 

tanto, autorizo la presentación del mismo ante el organismo pertinente para que sea 

sometido a evaluación por los jurados designados por la mencionada facultad. 

 

 

 

Ms. Selene Celeste Palma Elorreaga 

Asesora 

 

  



 

3 
 

AUTORIDADES UNIVERSITARIAS 

 

EXCMO. MONS. GILBERTO ALFREDO VIZCARRA MORI, SJ  

Arzobispo Metropolitano de Trujillo 

Gran Canciller  

Universidad Católica de Trujillo “Benedicto XVI” 

 

 

DR. MARCOANTONIO PACHERRES TORREJÓN 

Rector de la Universidad Católica de Trujillo “Benedicto XVI” 

 

 

DRA. SILVIA ANA VALVERDE ZAVALETA 

Vicerrectora Académica 

 

 

DRA. GINA GENARA ZAVALETA ESPEJO 

Vicerrectora de Investigación  

 

 

MG. VÍCTOR MANUEL JIMÉNEZ UBILLUS 

 Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas y Económicas 

 

 

DRA. TERESA SOFÍA REÁTEGUI MARÍN 

Secretaria General 

  



 

4 
 

DEDICATORIA 

 

Dedicamos la investigación a nuestros familiares, quienes nos apoyaron en todo proceso 

de estudios. Así mismo, agradecemos por haber elegido trabajar juntas, ya que desde el 

inicio fomentamos una gran amistad y a la vez trabajamos con gran profesionalismo, no 

ha sido fácil lograr nuestras metas, pero ambas somos un gran equipo.   

 

Las autoras. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

5 
 

AGRADECIMIENTO 

 

En primer lugar, expresamos nuestra profunda gratitud a nuestros progenitores por el 

invaluable incito y la motivación brindada durante estos años, lo cual nos impulsó a 

continuar en cada etapa. A nuestros hermanos, por el respaldo y asistencia diaria en 

momentos de esfuerzo y dedicación. 

Manifestamos nuestra gratitud a nuestros asesores, por su consultoría, sabiduría y 

sugerencia que contribuyeron en el proceso de la investigación. Gracias por su paciencia 

y por brindarnos su conocimiento en los momentos más determinantes. 

A los clientes y al liderazgo de la gerente por permitirnos aplicar los conocimientos 

adquiridos, lo cual contribuyo significativamente a nuestra investigación. 

Por último, agradecemos infinitamente a todas las personas que se involucraron, de una 

u otra forma, con su apoyo, ánimo y colaboración durante este recorrido. Este logro es 

también de ustedes. 

¡Muchas gracias a todos! 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

6 
 

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD 

 

Nosotros, Carbajal Casteñeda Jessica Talita, con DNI N.º 71090594 y Rodríguez 

Anticona Sandra de los Angeles con DNI N.º 71492582 , egresadas del Programa de 

estudios de Administración de la Universidad Católica de Trujillo “Benedicto XVI”, 

damos fe de que hemos seguido rigurosamente los procedimientos académicos y 

administrativos establecidos por la Facultad de Ciencias Administrativas y 

Económicas para la elaboración y sustentación del informe de tesis titulado: “Publicidad 

y el comportamiento del consumidor en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 

2025”, el cual consta de un total de 78 páginas, incluyendo tablas y figuras, y 31 páginas 

en anexos. 

Dejamos constancia de la originalidad y autenticidad de la mencionada investigación y 

declaramos, bajo juramento y en cumplimiento de los principios éticos, que el contenido 

del documento es de nuestra exclusiva autoría en cuanto a redacción, organización, 

metodología y diagramación. Asimismo, garantizamos que los fundamentos teóricos 

están debidamente sustentados en fuentes bibliográficas, asumiendo la responsabilidad 

de cualquier omisión involuntaria en la citación de autores. 

En este sentido, declaramos que el uso de herramientas de inteligencia artificial en el 

presente trabajo se ha limitado exclusivamente a la mejora de la redacción y corrección 

de errores gramaticales y sintácticos, sin que ello haya influido en la generación del 

contenido, análisis o interpretación de los resultados de la investigación. 

Del mismo modo, reconocemos que cualquier vulneración a los derechos de autor 

derivada del presente trabajo será de nuestra exclusiva responsabilidad, asumiendo las 

consecuencias académicas y legales que pudieran derivarse conforme a la normativa 

vigente. 

Las Autoras 

 

 

Carbajal Castañeda, Jessica Talita          Rodríguez Anticona, Sandra de los Angeles 

DNI 71090594         DNI 71492582 

 



 

7 
 

ÍNDICE 

 
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD ....................................................................... 2 

AUTORIDADES UNIVERSITARIAS ............................................................................ 3 

DEDICATORIA ............................................................................................................... 4 

AGRADECIMIENTO ...................................................................................................... 5 

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD ....................................................................... 6 

ÍNDICE ............................................................................................................................. 7 

ÍNDICE DE TABLAS ...................................................................................................... 8 

ÍNDICE DE FIGURAS .................................................................................................... 9 

RESUMEN ..................................................................................................................... 10 

ABSTRACT .................................................................................................................... 11 

I. INTRODUCCIÓN .................................................................................................. 12 

II. METODOLOGÍA ................................................................................................... 24 

2.1. Enfoque, tipo ...................................................................................................................... 24 
2.2. Diseño de investigación ...................................................................................................... 24 

2.3. Población y muestra ............................................................................................................ 25 

2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos ........................................................................ 27 
2.5. Técnicas de procesamiento y análisis de la información .................................................... 27 

2.6. Aspectos éticos en investigación ........................................................................................ 28 

III. RESULTADOS ................................................................................................... 29 

IV. DISCUSIÓN ....................................................................................................... 34 

V. CONCLUSIONES .................................................................................................. 37 

VI. RECOMENDACIONES .................................................................................... 38 

VII. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS ............................................................... 39 

ANEXOS ........................................................................................................................ 47 

 

 

 

  



 

8 
 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla 1............................................................................................................................ 25 

Tabla 2............................................................................................................................ 29 

Tabla 3............................................................................................................................ 30 

Tabla 4............................................................................................................................ 31 

Tabla 5............................................................................................................................ 31 

Tabla 6............................................................................................................................ 32 

Tabla 7............................................................................................................................ 32 

Tabla 8............................................................................................................................ 33 

 

 

 

 

 

  



 

9 
 

ÍNDICE DE FIGURAS 

Figura 1 .......................................................................................................................... 25 

Figura 2 .......................................................................................................................... 29 

Figura 3 .......................................................................................................................... 30 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

10 
 

RESUMEN 

En la investigación el objetivo general fue determinar la relación entre publicidad 

online y el comportamiento del consumidor en la pollería Mayordomo Chicken-Moche. 

El estudio fue de tipo descriptiva correlacional, con finalidad básica y por su profundidad 

correlacional de diseño no experimental de corte transversal. La población estuvo 

conformada por 350, en donde la muestra fue de 183 clientes, además, la técnica fue la 

encuesta. Donde los resultados evidencian que la publicidad tiene una relación 

significativa con el comportamiento del consumidor, obteniendo un valor de (p=0.000) y 

un Rho Spearman =0.330**. En conclusión, se rechaza la hipótesis 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 atención del 

consumidor.  

 

Palabras clave: Publicidad online, comportamiento, marketing digital, 

gastronomía, 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. INTRODUCCIÓN 

 

La publicidad es un medio utilizado para promocionar productos o servicios, que 

busca impactar al consumidor despertando interés hasta incentivar la adquisición del 

producto. Además, esta puede presentarse en diferentes tipos, ya sea, por la televisión, 

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. Además. 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 relación 

con sus clientes y asegurar su lealtad (Kwan y Alegre, 2025). 

No obstante, en Colombia la publicidad engañosa en el sector gastronómico 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 engañosa, mintiendo o exagerando las cualidades de sus productos. 

Lo que conlleva a tomar una decisión errónea, es por ello, que el ochenta por ciento de 

los consumidores optan por investigar sobre el producto, por lo que la publicidad 

engañosa puede ser detectada. Además, 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 daño a la reputación (Montiel, 2024). 

Así mismo, en la ciudad del Pilar de Paraguay, los consumidores millennials 

tienen un comportamiento único al elegir productos gastronómicos. Estos, valoran sus 

preferencias personales y sus hábitos, 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, además 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 tecnología ha transformado la forma en como 

operan los restaurantes, desde el control de pedidos hasta la experiencia del cliente. Al 

adoptar sistemas de gestión, aplicación de pedidos y reservas, y la integración artificial 

están mejorando la eficiencia operativa lo cual permite a los restaurantes ofrecer 

experiencias personalizadas al consumidor. Por ello, para superar los desafíos, los 

restaurantes deben enfocarse en la calidad y la publicidad, buscando acoplarse a los 

cambios del consumidor y mantenerse actualizados sobre tendencias actuales y 

tecnológicas, considerando que la formación continua dentro de un mundo de cambios es 

la clave para el éxito en la industria de la gastronomía (Quintana y Solano, 2022).  

Con respecto al Perú, las empresas están aprovechando la publicidad a través del 

marketing online con la finalidad de aumentar su posicionamiento. Un estudio en el sector 

gastronómico 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 

fidelización del consumidor. Por ende, las empresas peruanas deben enfocarse en crear 

experiencias dinámicas y creativas dentro de sus plataformas digitales, así 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 está revolucionando la manera como las empresas 

interactúan con los consumidores. Los medios digitales juegan un papel importante dentro 

de la formación, las preferencias y comportamientos de los consumidores peruanos. La 

personalización y la autenticidad son clave para comprender los intereses de los clientes 

y ofrecer experiencias relevantes. Además, los consumidores en la actualidad están cada 

vez más 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 relación 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 información para descubrir nuevos restaurantes 

y conocer más 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 

comunicación 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 Rodríguez, 2021). 

Por otro lado, la inteligencia artificial está evolucionando la forma en que las 

empresas abordan la publicidad, ya que permite mejorar la personalización y clasificación 

de los anuncios, conectando de manera efectiva con los consumidores a través de 

publicidades atractivas, donde se comprenda mejor las emociones del público objetivo, 

creando publicidades que apelen a las necesidades, y así contribuir a las decisiones de 

compra (Blanco, 2024).  

En Trujillo, la publicidad de comida rápida es limitada; puesto que no ha 

conseguido establecer la marca en el intelecto del público de manera efectiva, sin 

embargo, la posición 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 desafíos 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 información 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 (Castañeda y Esteves, 2022). 

En la pollería Mayordomo Chicken de Moche de la Avenida la Marina, se 

encontró deficiencias de publicidad en las páginas web (Facebook, tiktok, Instagram y 

whatsapp business), puesto que la información de sus productos está 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 

actualización 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 engañosa que realiza la pollería, es así como los consumidores deciden 

catalogar a la pollería 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 está perdiendo su reconocimiento por parte de los consumidores, quienes 

optan seguir a otras empresas que están siendo reconocidas por medio de la virtualidad. 
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En relación con lo mencionado anteriormente, es importante destacar la relación 

entre ambas variables. Por ello, se planteó la interrogante siguiente: ¿Cuál es la relación 

entre publicidad online y comportamiento del consumidor en la pollería Mayordomo 

Chicken-Moche, 2025? 

La presente investigación sobre la publicidad online y comportamiento del 

consumidor se fundamentó en la justificación teórica, ya que buscó analizar y profundizar 

en los enfoques teóricos que explican la relación entre estas variables (Ñaupas, et al., 

2014). Además, contó con una justificación práctica, ya que su desarrollo permitió 

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 relación entre la publicidad 

online y el comportamiento del consumidor en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 

2025. De forma complementaria los objetivos específicos fueron: Determinar la relación 

entre publicidad online y la actitud en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025, 

determinar la relación entre publicidad online y la motivación en la pollería Mayordomo 

Chicken-Moche, 2025, y determinar la relación entre publicidad online y la percepción 

en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025. 

De acuerdo con el planteamiento de la investigación se cuenta con hipótesis; en 

donde la hipótesis alterna fue; la publicidad online se relaciona significativamente con el 

comportamiento del consumidor en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025, 

mientras que la hipótesis nula fue; la publicidad online no se relaciona significativamente 

con el comportamiento del consumidor en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025. 

Con respecto a los estudios previos considerados en esta investigación; a nivel 

internacional, Elverda et al. (2025), Indonesia, en su estudio sobre los factores que 

influyen en la intención de compra de servicios de entrega de comida en línea, en su 

artículo Journal of Consumer Sciences. El propósito fue identificar los elementos que 

afectan en la intención de compra: precio percibido, utilidad percibida, calidad de servicio 

y satisfacción del consumidor entre los usuarios de plataformas OFD, aplicando para ello, 

el método cuantitativo, con finalidad básica de diseño no experimental, correlacional y 

de naturaleza transversal. Realizaron una indagación a 724 usuarios, obteniendo como 

resultado que el precio, utilidad, calidad y satisfacción del consumidor (p< 0.05) influyen 

significativamente en la intención de compra de servicios OFD. En conclusión, esta 

investigación 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 comunicación para que sus clientes se sientan valorados. El aporte a la investigación 

sobre estos factores permitió desarrollar estrategias de publicidad online más efectiva y 

mejorar la experiencia del cliente. 

Además, Proaño (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 histórico, 

su metodología 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 reseñas 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 recomendación es enfocar las estrategias de marketing digital en generar 

experiencias únicas y personalizadas, ya que el consumo en esta zona es mayormente 

ocasional. Contribuye a la investigación mediante la importancia de las redes sociales en 

donde se pueden realizar promociones y reseñas novedosas para atraer al consumidor 

desde su percepción generando experiencias inolvidables.  

Así 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 intención de compra de los clientes hacia los anuncios de 

Facebook para restaurantes de gama media, para ello se aplicó 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 están vinculados con la intención de compra (r=0.563, p<0,001). En 

conclusión, 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, enfocándose en la información, precio y la 

retroalimentación para una mejor intención 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.  

Además, Cabral et al. (2024), Paraguay, Pilar, en su estudio sobre el 

comportamiento del consumidor millennials de productos y servicios gastronómicos; 

Universidad Nacional de Pilar. El objetivo fue analizar el comportamiento del consumidor 
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millennial respecto a productos y servicios gastronómico, para entender sus preferencias, 

tendencias y hábitos de consumo para contribuir al sector gastronómico local. En su 

metodología empleo un enfoque descriptivo no experimental de tipo cuantitativo, lo cual 

se aplicó 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 hábitos alimenticios (rho=0.635, 

p<0,001). Se concluyó que se puede desarrollar estrategias de marketing precisas para 

optimizar la experiencia del cliente y fomentar la innovación en productos y servicios 

gastronómicos. A la vez se recomendó aplicar estrategias de marketing para mejorar la 

oferta gastronómica y adaptarse a las demandas del segmento millennial. Esta 

investigación brinda un entendimiento profundo de las necesidades y oportunidades del 

mercado gastronómico, facilitando la elaboración 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 

correlación de la intención y el comportamiento del consumidor hacia los anuncios en 

línea. 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 tenía una correlación significativa en el comportamiento y la intención 

de compra de los consumidores (Rho =0.940 y Sig =0.001). Se determinó que la 

publicidad en línea impacta fuertemente en la intención de compra del consumidor de 

restaurantes. Se recomendó que utilicen publicidad en línea para sus productos y 

servicios, enfocándose en la interacción con los clientes para su intención de compra. Este 

estudio aporta a la investigación, estrategias de personalización de anuncios en línea a 

través de la segmentación de clientes y aumenta la efectividad de las campañas 

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 decisión de compra de los consumidores 

de comida rápida en Lima Metropolitana; Universidad de Lima.  Su objetivo fue, analizar 

el impacto del marketing en redes sociales para la decisión de compra en los 

consumidores de comida rápida; con enfoque cuantitativo, diseño correlacional-

transversal, aplicando una encuesta a 385 usuarios, se obtuvo como resultado que los 

factores por redes sociales en marketing impactan significativamente en la decisión 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 decisión de compra de los consumidores de 

comida exprés, así como el entretenimiento, la confianza, la interacción y la información 

percibida. Se recomienda utilizar estrategias de marketing por medios digitales para 

contribuir positivamente en la decisión de compra. Este estudio aporta a la investigación, 

la importancia de crear contenido entretenido, enfocándose en generar interacción y 

confianza.  

Así mismo, Fukunaga y Medrano (2024) Lima, en su tema de investigación sobre 

el efecto del modelo de aceptación EWOM en la intención de compra de la generación 

millennial y Z en restaurantes; Universidad de Lima. Su objetivo fue analizar cómo el 

modelo de aceptación EWOM influye en la intención 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 encontró una relación 

significativa entre el modelo eWOM y la intención de compra (Rho =0.972 y Sig. 

=0.000). Concluyendo que el modelo de aceptación de eWOM muestra una relación 

significativa y positiva con la intención de compra de la generación millennial y Z, lo que 

sugiere que el eWOM es clave para la decisión de los consumidores. Se recomendó, 

desarrollar campañas de marketing viral en la red social para animar a los clientes por 

medio del eWOM y potenciar la intención de compra. El estudio aporta a la investigación 

que la pollería debe priorizar la gestión de su reputación online y fomentar la creación de 

contenido para aumentar la confianza en los consumidores.  

Además, 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 propósito fue, determinar el impacto de marketing online 

en el comportamiento del consumidor, usando un método cuantitativo, finalidad básica, 

de diseño 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 recomendó implementar estrategias efectivas para mejorar el 

comportamiento del consumidor y aumentar la fidelidad del cliente. Este estudio aporta 

a la investigación, la importancia de aumentar la presencia online para poder atraer a más 

clientes. 
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Otro estudio relevante de Chavez (2023), Trujillo, en su tema de estudio sobre la 

relación entre marketing digital y decisión de compra online de los clientes de una pollería 

en la ciudad de Trujillo; Universidad César Vallejo. Su objetivo fue identificar una 

relación del marketing digital y la decisión de compra online en usuarios de la pollería, 

su indagación se basó en un diseño 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 están de acuerdo en que el 

marketing digital está vinculado a la decisión de compra en línea, encontrándose una 

relación positiva entre variables (Rho=0,596 y Sig.=0.001). Encontrándose una relación 

favorable entre el marketing digital y la decisión de compra online de los usuarios. Fue 

recomendable implementar un marketing digital estratégico efectivo para incrementar la 

decisión de compra online y la fidelidad del cliente. Este estudio aporta a la investigación 

que se debe priorizar la creación de contenido atractivo y relevante en sus canales 

digitales para aumentar la interacción con los clientes. 

Por consiguiente, Huamaní et al. (2022), Abancay, en su tema de investigación del 

comportamiento del consumidor frente a la publicidad online en el sector de pollerías y 

pizzerías en la ciudad de Abancay; Revista Multidisciplinar Ciencia Latina. El estudio 

buscaba analizar la relación entre el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor. Empleando un enfoque cuantitativo, tipo básica, con 382 participantes, se 

encontró que 28.3% de microempresarios usan marketing digital y 36.9% de 

consumidores compran en línea. Se determinó una relación afirmativa entre las variables 

(Rho=0.564 y Sig. =0.001). Se concluye, que el sector de pollerías y pizzerías en Abancay 

se encuentran en una etapa de introducción y crecimiento en cuanto al marketing digital. 

Recomendaron incrementar sus ventas y optimizar su presencia en línea, los 

microempresarios del sector deben destinar recursos al marketing digital. Este estudio 

aporta a la investigación la importancia del marketing digital para mejorar la conexión 

con los consumidores, aumentar la competitividad y lograr sostenibilidad en el sector, 

impulsando así el crecimiento a través de medios digitales, 

Por último, Vásquez (2021), Trujillo, en su tema de estudio sobre la relación entre 

la publicidad online y el comportamiento del consumidor de la empresa Chicken King de 

Trujillo; Universidad César Vallejo. Su finalidad fue determinar la relación entre 

publicidad y comportamiento del consumidor de la empresa, su investigación se basó en 

un método cuantitativo no experimental de corte transversal-correlacional, que incluyó 

una muestra de 307 clientes, utilizando una encuesta como recolección de información, 
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donde se concluyó que entre la publicidad y el comportamiento del consumidor hay una 

correlación positiva moderada (r=0.547) con un nivel de significancia alto (p<0.05). Se 

recomendó, implementar estrategias de publicidad efectivas para mejorar el 

comportamiento del consumidor e incrementar la fidelidad de los clientes. Este estudio, 

aporta a la investigación la importancia de una publicidad para atraer y retener clientes 

en una pollería, lo que ayuda a tomar decisiones informadas sobre como invertir el dinero 

en la publicidad para obtener mejores resultados. 

Con respecto a las bases teóricas; la publicidad online, según la teoría de Costa y 

Moles (2005), la publicidad online, es un método de comunicación que emplea todos los 

canales accesibles, incluyendo medios comunicativos, para aplicar técnicas psicológicas 

y sociológicas con la finalidad de promocionar un producto o servicio. 

Otra teoría, menciona que la publicidad es una herramienta de comunicación que 

promueve cualquier forma de presentación y promoción de ideas, servicios o bienes, es 

utilizada por empresa y organizaciones sin fines de lucro, dirigiéndose a su público 

objetivo en determinados periodos de tiempo (Asmtrong y Kotler, 2003). 

De igual manera, otra teoría relevante menciona que la publicidad es el arte de 

convencer al consumidor, un acto de comunicación dirigido al consumidor, que busca 

informar, entretener y generar confianza. Los consumidores esperar la información 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 específicas de manera eficiente; 

además, se utiliza diversos formatos en redes sociales, banners en sitios web, videos 

atractivos, anuncios publicitarios de ofertas o descuentos, campañas publicitarias, cada 

uno adaptando a diferentes objetivos de la publicidad, desde generar conocimiento de 

marca hasta lograr conversiones directas (Martinez, 2024). 

Así mismo, la publicidad online es el uso de plataformas digitales para 

promocionar servicios y productos en internet. Es una forma económica y efectiva de 

llegar a audiencias específicas, permitiendo medir resultados con precisión, la publicidad 

online ofrece costos de implementación más bajos y mayor rentabilidad a través de las 

redes sociales (Facebook, Instagram y herramientas  Google Ads). Esto la hace accesible 

para negocios medianos, pequeños y emprendimientos, permitiéndoles alcanzar un 

público amplio con presupuestos limitado (Moreno, 2023). 
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En base a ello, las dimensiones de publicidad online son 3: generación de 

contenido, interacción de contenido, difusión de contenido (Sicilia et al., 2021), a 

continuación, se explica cada una de ellas: 

Generación de contenido; es una estrategia de publicidad digital que se centra en 

la creación, publicación y difusión de contenido digital (videos, textos, imágenes, cartas, 

etc.) con la finalidad de atraer, involucrar y retener a los consumidores (Lopes & Casais, 

2022). 

Interacción de contenido; se refiere al espacio de participación en que los usuarios 

pueden interactuar de manera activa con un medio digital, como un sitio web o una 

aplicación. Implica la capacidad de lo usuarios de aportar, opinar, influir en el contenido 

y participar en el proceso de comunicación (Morales et al., 2022). 

Difusión de contenido; se define como el proceso por el cual la información se 

propaga a través de las redes sociales, y se enfoca en como la información sobre 

productos, servicios o marca de una empresa se esparce en línea, generando integración 

y llegando a nuevos usuarios (Lamnitchi et al., 2023). 

Con respecto; al comportamiento del consumidor, según la teoría 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 teoría, se enfoca en como las personas toman decisiones sobre productos y 

servicios, Esto incluye, la búsqueda, compra, uso y evaluación de estos productos; el 

comportamiento del consumidor abarca todas las acciones relacionadas con la adquisición 

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). 

Además, Arellano (2013), menciona que el comportamiento del consumidor busca 

entender las preferencias y características 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 satisfacción. 

Así 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 búsqueda, compra, uso y evaluación de productos, 

así como los significativos y valores culturales que dan forma a las acciones y decisiones 

(Paramo y Ramírez, 2023). 
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Por consiguiente, Delgado y Barquero (2022) el comportamiento del consumidor 

se refiere al proceso de decisión y acción 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 interactúa 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, 

motivación, percepción (Solomon, 2008), a continuación, se explica cada una de ellas: 

Actitud, es el grado de sentimiento positivo o negativo que tiene el individuo 

respeto a realizar la acción de consumir un producto o servicio, Esta actitud se define 

como una predisposición aprendida, favorable o desfavorable, hacia un objeto, marca o 

servicio, influenciada por creencias, sentimiento y el entorno (Mishra & Sharma, 2024). 

Motivación, 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 estímulos de 

marketing que impactan en la decisión del consumidor (Delgado, 2022). 

Percepción, se refiere a la forma que los consumidores interpretan y evalúan los 

diferentes aspectos de un punto de venta., como la disponibilidad de productos, los videos 

publicados, diseño 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 relación al marco conceptual, se explica los indicadores de las variables 

analizadas. A continuación, 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 reputación de una 

empresa (Anuar et al., 2025) 

Compartir post; se refiere a la acción mediante la cual un usuario de una red social 

o plataforma digital distribuye una publicación existente como texto, imagen, video o 

enlace con el fin de ampliar su alcance (Mondragón y Canchola, 2024). 

Post; se refiere a una publicación, red social o foro en línea que contiene 

información, opiniones o contenido multimedia sobre un tema en específico (Porath, 

2024). 

Promociones; acciones de marketing que ofrecen un plus temporal para aumentar 

las ventas, generando interés y fidelidad en los clientes (Merino y Yáguez, 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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Transmisión en directo; es un formato de contenido clave que impulsa la 

interacción permitiendo la participación del consumidor, por medio de comentarios y 

demostraciones en tiempo real, para crear experiencias inmersivas (Chaffey y Ellis, 

2022). 

Así 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)  

Expresión de interés; se trata como atracción o relevancia que un producto o 

servicio despierta una conexión cercana a la curiosidad, factor que impulsa la exploración 

y la evaluación por parte del consumidor (Strzelecki & Wolny, 2024). 

Nivel de energía; es la medida de motivación psicológica e intención de compra 

que tiene un consumidor hacia bienes eficientes, impulsada por su percepción de valor, 

en donde refleja su compromiso de elegir productos (Luo & Sun, 2022). 

Paciencia; la paciencia del consumidor es la disposición psicológica de un 

consumidor a esperar un producto o servicio deseado ante un retraso (Wang & Zhang, 

2024). 

Respeto; es una forma simbólica de valorización cultural atribuidas a cierto tipo 

de consumo, donde la publicidad y los valores sociales construyen imágenes de respeto 

en los consumidores según 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 información digital y la presión 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 colaboración interna de 

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

2.1.  Enfoque, tipo 

La investigación se realizó con un enfoque cuantitativo. Según Hernández 

y Mendoza (2018), mencionan que es una recolección y análisis de datos para 

contestar preguntas de investigación, por medio de la medición numérica y el 

análisis estadístico para establecer patrones de comportamiento.  

Así mismo según la finalidad fue básica. Landeau (2007), precisa que está 

basada en un argumento teórico buscando abarcar el conocimiento mediante 

varios principios es realista con el fin de obtener diversos conocimientos sin un 

fin inmediato de por medio. 

Además, es descriptiva correlacional, según Hernández y Mendoza (2018) 

esta investigación se caracteriza por relacionar o vincular dos o más variables en 

un entorno específico, además las investigaciones correlacionales miden la 

relación de sus variables a través de la estadística. 

2.2.  Diseño de investigación 

El diseño del estudio fue no experimental, descriptivo-correlacional y de 

tipo transversal. Málaga et al. (2008) sostiene que, un diseño no experimental 

supone que el investigador no interviene en ninguna de las variables analizadas. 

Además, Hernández et al, (2014), menciona que una investigación correlacional 

mide dos variables en los individuos para analizar la correlación, donde el 

propósito es, saber cómo se puede comportar un concepto en la otra variable que 

se relaciona. Así mismo, Hernández et al, (2014), menciona que un diseño 

transversal analiza las situaciones y eventos de hechos reales mediante la 

recolección 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 diseño 

Figura 1 

Esquema del diseño 

 

2.3.  Población y muestra 

Estuvo conformada por 350 clientes entre julio y setiembre acuden al 

restaurante. La población es un conjunto finito o infinito de elementos de 

características comunes que amplían las conclusiones de la investigación (Arías, 

2012).  

Tabla 1 

Población 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 selección  

Criterios de inclusión, es el grupo de elementos con características que se 

relacionan con el estudio y serán tomados para la investigación. Por ello, se 

consideró a la población que asiste a relax y realiza navegaciones por internet. 

Clientes habituales y recientes; edades de los 18 años; personas que 

realizan pedidos online; usuarios de redes sociales; personas que conozcan de la 

publicidad digital y habitantes del distrito Moche. 

M 

V1 

V2 

r 

Donde: 

M:  muestra 

V1:  variable 1. 

V2:  variable 2. 

r:  relación. 
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Criterios de exclusión, rasgos de los participantes que sean distintos a los 

de la investigación y que puedan influir en los resultados, por lo que no son 

elegibles. Por esta razón, se descartó a individuos que no efectúan compras por 

internet, aquellos que carecen de comprensión sobre publicidad en línea, los 

comerciantes; los menores de 18 años; y quienes estén empleados en la pollería. 

La muestra fue de 183 clientes. La muestra es un subconjunto finito y 

representativo, extraído de la población cuyo tamaño y características 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 población 

restante (Arias, 2012).   

A continuación, se tuvo la formula donde se seleccionó a la muestra del 

estudio:  

 

 

El muestreo fue probabilístico aleatorio simple. Según Arías (2012), 

mencionan que cada unidad de población tuvo misma probabilidad de ser elegida. 

 

 

 

 

𝑛 =

.
𝑁 × 𝑍2 × 𝑝 × 𝑝

𝑒2 × ሺ𝑁 − 1ሻ + 𝑍2 × 𝑝 × 𝑞
 

Remplazamos: 

𝑛 =
350 ×

.
ሺ1.96ሻ2 × 0.5 × 0.5

5%2 × ሺ350 − 1ሻ + ሺ1.96ሻ2 × 0,5 × 0.5 

 

           𝑛 = 183 

Dónde:  

N = Total de población 350 clientes. 

Z = nivel de confiabilidad 95% (Z = 1.96)  

p = población desconocida (p = 0.5)  

q = no probabilidad 50 % = 0.5  

e = nivel de error aceptado 5% 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos 

La encuesta se empleó como método para recopilar datos. Arias (2012), 

define que la encuesta es una técnica encaminada a obtener información sobre uno 

mismo o relacionada con un tema en particular proporcionada por un grupo o 

muestra de personas. 

Además, el instrumento que se aplicó fue el cuestionario. Hernández et al. 

(2014), define el cuestionario es el más utilizado para la recolección de datos, éste 

consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o más variables que se 

pretenden medir. 

Se utilizó 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 ítems y para comportamiento del 

consumidor se tuvo 24 ítems (Anexo 3).  

Los instrumentos fueron realizados y validados, la validación es el grado 

que se pretende mostrar e interpretar, una realidad con la mayor fiabilidad que se 

pueda obtener (Medina et al., 2019).  Es así que, se realizó la validación a través 

de 3 jueces expertos en el tema, quienes fueron: MBA. Burgos Bardales, Johan; 

Lozano Diaz, Edwin; Azabache Aguilera María del Cramen; posterior a ello se 

aplicó una prueba piloto a 20 clientes para determinar si los instrumentos son 

confiables, la confiabilidad es la precisión que un instrumento pretende medir en 

la investigación obteniendo resultados coherentes (Manterola et al., 2018). Por 

otro lado, el Alfa de Cronbach es el coeficiente más común para estimar los 

estudios de investigación, en donde sea de 0,601 es respetable y si es 0,700 es 

muy respetable (Contreras y Novoa, 2018).  En la investigación se obtuvo una 

confiablidad de Alfa de Cronbach de 0.683 en publicidad online y para 

comportamiento del consumidor 0,670. 

2.5.  Técnicas de procesamiento y análisis de la información 

Se empleó el software de Microsoft Excel para incorporar los resultados 

obtenidos en cada cuestionario, posterior a ello, se tabularon en el programa 

estadístico SPSS v. 27, por medio del programa se obtuvo el análisis descriptivo 

e inferencial de la investigación. En el análisis descriptivo se obtuvo las tablas de 

frecuencia, conociéndose de esta forma los niveles de cada variable y sus 

dimensiones; en el análisis inferencial, se puede encontrar las hipótesis de la 

investigación, para ello, se realizó la prueba de normalidad, que indico que los 
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datos no son paramétricos, por lo que se usó la prueba de Rho Spearman para el 

contraste de la hipótesis. Según Álvarez (2008), los datos utilizados recolectados 

a través de los instrumentos aplicados serán procesados mediante métodos 

estadísticos que permitirán visualizar e interpretar los resultados. 

2.6.  Aspectos éticos en investigación 

La investigación está en ciego a cabo siguiendo los principios Éticos 

establecidos por la Universidad católica de Trujillo Benedicto XVI (UCT 2021). 

Se priorizó en la protección de las personas y si tomaron medidas para minimizar 

riesgos. Se aplicó un enfoque racional y se tomaron precauciones para anticipar 

consecuencias negativas, basándose en el principio de justicia. La investigación 

se realizó de manera justa, responsable y transparente; alineada con el principio 

de integridad científica. La participación fue voluntaria y se protegió información 

de los participantes manteniéndola anónima, respetando el principio de 

consentimiento informado. Según el código de ética de la UCT (2021), Se priorizó 

la justicia y el bien común, evitando impactos negativos en los usuarios, el medio 

ambiente y la sociedad. Además, garantizó el anonimato de los trabajadores y 

clientes, sin solicitar información personal que pudiera comprometer su identidad. 

Se utilizó consentimiento informado para asegurar que los participantes 

entendieran el propósito del estudio. se emplearon fuentes confiables y se citaron 

adecuadamente a los autores, siguiendo las normas APA 7ma Edición, para 

mantener la originalidad y precisión en la presentación 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, así 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 

 

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 según categorías correspondientes. Se 

observó, 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 

 
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 según categorías 

correspondientes. Se observó, 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. 
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3.2 Resultados inferenciales  

A continuación, se realizó la prueba de normalidad con la cual se 

determinó el tipo de prueba de hipótesis a utilizar:  

Prueba de Normalidad; se entiende como el procedimiento gráfico o numérico 

mediante el cual el investigador evalúa si sus datos cumplen con el supuesto de 

distribución normal, todo ello es previo y necesario para determinar si puede 

aplicarse el análisis 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. Generación de contenido .133 .000 

D2. Interacción de contenido .113 .000 

           D3. Difusión de contenido .245 .000 

V2. Comportamiento del consumidor .126 .000 

   D1. Actitud .155 .000 

   D2. Motivación .244 .000 

   D3. Percepción .113 .000 
              Nota: Datos analizados mediante SPSSv.27 V1=Variables 1, V2=Variable 2, D=Dimensiones 

Se reportó el análisis 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 

estadística menor al estándar de 0.05; por lo tanto, no se ajustan a la normalidad, 

justificando el empleo de estadística no paramétrica.  

Objetivo general  

Determinar la relación entre publicidad online y comportamiento del 

consumidor en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025. 

Tabla 5 

Correlación entre publicidad online y comportamiento del consumidor 

Variables Comportamiento del consumidor 

Rho de 

Spearman 
Publicidad online 

Coeficiente de correlación .330** 

Sig. (bilateral) .000 

N 183 

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27 
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En la tabla 5, realizamos un análisis de correlación que demostraron la 

existencia de correlación entre publicidad online y comportamiento del 

consumidor, con un valor correlacional de rs=.330**, siendo positiva, con 

significancia menor al estándar establecido de 0.05. Con el resultado se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Objetivo específico 1  

Determinar la relación entre publicidad online y la actitud en la pollería 

Mayordomo Chicken-Moche, 2025. 

Tabla 6 

Correlación entre publicidad online y actitud 

Variables Actitud 

Rho de 

Spearm

an 

Publicidad online 

Coeficiente de correlación .397** 

Sig. (bilateral) .000 

N 183 

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27 

 

En la tabla 6, realizamos un análisis de correlación. Los hallazgos 

demostraron la existencia de correlación entre publicidad online y la dimensión 

actitud, con un valor de correlación de rs=.397**, siendo correlación positiva, con 

significancia menor al estándar establecido de 0.05. Con el resultado se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Objetivo específico 2 

Determinar la relación entre publicidad online y la motivación en la 

pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025. 

Tabla 7 

Correlación entre publicidad online y motivación 

Variables Motivación 

Rho de 

Spearm

an 

Publicidad online 

Coeficiente de correlación .292** 

Sig. (bilateral) .000 

N 183 

Nota: Datos procesados a través de SPSS V.27 
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En la tabla 7, se realizó un análisis de correlación. Los hallazgos 

demostraron la existencia de correlación entre publicidad online y la dimensión 

motivación, con un valor de correlación de rs=.292**, siendo correlación positiva, 

con significancia menor al estándar establecido de 0.05. Con el resultado se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Objetivo específico 3 

Determinar la relación entre publicidad online y la percepción en la 

pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025. 

Tabla 8 

Correlación entre publicidad online y percepción 

Variables Percepción 

Rho de 

Spearman 
Publicidad online 

Coeficiente de correlación .232** 

Sig. (bilateral) .000 

N 183 

Nota: Datos analizados mediante SPSS V.27 

En la tabla 8, realizamos un análisis de correlación. Los hallazgos 

demostraron la existencia de correlación entre publicidad online y la dimensión 

percepción, con un valor de correlación de rs=.232**, siendo correlación positiva, 

con significancia menor al estándar de 0.05. Con el resultado se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la alterna. 
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IV. DISCUSIÓN 

Se debaten los hallazgos sobre la correlación entre publicidad online y 

comportamiento del consumidor en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025. 

Seguidamente se analizan los hallazgos encontrados para cada uno de los objetivos. 

En el objetivo general se determinó la relación entre la publicidad online y el 

comportamiento del consumidor de los clientes de la pollería Mayordomo Chicken-

Moche, 2025; los resultados de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de 

0.05 y una correlación de 0.330 entre publicidad online y el comportamiento del 

consumidor (Tabla 5), esto sugiere una correlación positiva, reflejando así la existencia 

de la relación. Este hallazgo es consistente con lo indicado por Zaheer et al., (2023), quien 

encontró una relación significativa (p<0,001) entre la publicidad online y en el 

comportamiento y la intención de compra del consumidor. Esto refuerza que la publicidad 

online es un elemento clave para el comportamiento del consumidor moderno, 

especialmente sectores gastronómicos, la decisión de compra puede ser influenciado por 

anuncios personalizados y atractivos online. Asimismo, el resultado se relaciona con lo 

expuesto en el marco teórico, donde se menciona que la publicidad es el arte de persuadir 

al consumidor mediante un acto de comunicación dirigido a él, cuyo objetivo es informar, 

entretener y generar confianza respecto a los productos que se brindan (Bassat, 2017). Lo 

cual explica la relación positiva encontrada entre publicidad online y comportamiento del 

consumidor. 

Así también, en el objetivo específico 1, se determinó la relación entre la 

publicidad online y la actitud en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025; los 

resultados de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de 0.05 y una 

correlación de 0.397 entre publicidad online y la actitud del comportamiento del 

consumidor (Tabla 6), esto sugiere una correlación positiva, reflejando así la existencia 

de la relación. Este hallazgo es consistente con lo indicado por Vásquez (2021), quien 

encontró una relación 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 actúan respecto a la pollería Chicken King, es 

fundamental que las estrategias digitales moldeen el comportamiento del consumidor, 

atrayendo y reteniendo clientes para tener mejores resultados en términos de decisión de 

compra. Asimismo, el resultado se relaciona con lo expuesto en el marco teórico, 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 acción de consumir un producto o servicio, se ve influenciada por 

la publicidad online, lo que subraya la importancia que las estrategias digitales sean 

diseñadas para moldear el comportamiento del consumidor (Mishra & Sharma, 2024). Lo 

cual explica la relación positiva encontrada entre publicidad online y la actitud en el 

comportamiento del consumidor.  

Además, el objetivo específico 2, se determinó la relación entre la publicidad 

online y la motivación en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025; los resultados 

de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de 0.05 y una correlación de 0.292 

entre publicidad online y la motivación del comportamiento del consumidor (Tabla 7), 

esto sugiere una correlación positiva, reflejando así la existencia de la relación. Este 

resultado se relaciona con Sánchez (2025), destaca que el marketing en redes sociales es 

significativo (p<0,001) en la decisión de compra de los consumidores. Factores como el 

entretenimiento, la confianza, la interacción, y la información 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 teórico, afirmado que la motivación se ve influenciada por estímulos externos, 

ya sea el contenido publicitario, promociones y mensajes difundidos en medios digitales, 

lo cual inciden directamente en la intención de compra (Delgado, 2022), considerando 

que la publicidad es una herramienta de comunicación diseñada para atraer al público 

objetivo, generando estímulos que motiva la intención de compra (Armstrong y Kotler, 

2023). Por lo tanto, la correlación encontrada afirma que una adecuada publicidad online, 

centrada en un contenido atractivo e interactivo, actúa como un estímulo motivacional 

que impacta de manera positiva en el comportamiento del consumidor. 

Además, el objetivo específico 3, se determinó la relación entre la publicidad 

online y la percepción en la pollería Mayordomo Chicken-Moche, 2025; los resultados 

de la prueba Rho Spearman revelaron una significancia de 0.05 y una correlación de 0.232 

entre publicidad online y la percepción del comportamiento del consumidor (Tabla 8), 

esto sugiere una correlación positiva, reflejando así la existencia de la relación. Este 

resultado se relaciona con Chavez (2023), destaca que el marketing digital se relaciona 

significativamente (p=0,001) con la decisión de compra. Esto sugiere que la publicidad 

online impacta directamente en la percepción del consumidor, orientando su 

comportamiento hacia decisiones de compra más favorables al implementar estrategias 

digitales efectivas. Asimismo, el resultado se relaciona con lo expuesto en el marco 

teórico donde se menciona que la percepción se construye a partir de contenidos visuales, 
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mensajes publicitarios y ofertas (Sinha & Ali, 2024), lo cual explica la relación positiva 

encontrada entre la publicidad online y la percepción del comportamiento del consumidor.  

Es importante reconocer que este estudio presenta algunas limitaciones, como la 

muestra geográfica limitada a la pollería Mayordomo Chicken en Moche lo que impide 

generalizar los resultados a otros contextos. Además, el enfoque cuantitativo no capturó 

dimensiones cualitativas como el sabor percibido, el ambiente subjetivo o la fidelización 

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 situación de la compañía en el mercado local, lo que permitirá identificar áreas de 

mejora y oportunidades para aumentar la satisfacción y la lealtad del cliente. 

En conclusión, los resultados de esta investigación destacan la importancia de la 

publicidad online en las empresas del sector gastronómico, 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 así contribuir efectivamente para su 

crecimiento en el mercado, la implementación estrategias dentro de la publicidad online 

para atraer al público 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 investigación demostró que, de manera general, existió una positiva 

correlación y significativa entre publicidad online y comportamiento del consumidor en 

la pollería Mayordomo Chicken Moche, 2025, con un coeficiente de correlación 

rs=0.330**. Esto indica que conforme de publicidad online es más eficaz, también se 

incrementa el comportamiento del consumidor hacia la empresa. Por lo tanto, se aceptó 

la hipótesis alterna.  

Con respecto al primer objetivo específico, la publicidad online se relacionó 

directamente con la actitud del consumidor, presentando un coeficiente de correlación 

rs=0.397**. Esto indica una relación con la actitud del consumidor hacia la empresa, lo 

que puede llevar a una mayor lealtad y retención de clientes. Por lo tanto, se aceptó la 

hipótesis alterna. 

Así mismo, el segundo objetivo específico, la investigación identificó que la 

publicidad online estuvo relacionada positivamente con la motivación del consumidor, 

con un coeficiente de correlación 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 

satisfacción. Por lo tanto, se aceptó la hipótesis alterna. 

De la misma forma, el tercer objetivo específico, sostuvo relación directa en la 

percepción del consumidor con la publicidad online, con un coeficiente de correlación 

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 decisión en compras futuras. Por lo 

tanto, se aceptó la hipótesis alterna. 
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VI. RECOMENDACIONES 

Es recomendable que la gerente de la pollería Mayordomo Chicken, mejorar su 

imagen online por medio de la creación de contenido personalizado y atractivo en sus 

páginas sociales, como Facebook e Instagram e implementar estrategias de publicidad 

online para aumentar visualizaciones. De acuerdo con la tabla 6 muestra una correlación 

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 pollería. 

Se sugiere a la gerente de la pollería Mayordomo Chicken, desarrollar estrategias 

de publicidad online centradas en la creación de contenido atractivo, como promociones, 

descuentos y ofertas especiales para aumentar la motivación y la percepción del 

consumidor. De acuerdo con la tabla 7 y tabla 8, al existir una relación positiva con estas 

dimensiones el uso de incentivos y ofertas motiva el consumidor a mejorar la percepción 

de la pollería.  

Se recomienda monitorear y evaluar la efectividad de la publicidad online a través 

de herramientas de análisis de datos, para identificar áreas 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 pollería Mayordomo Chicken, aumentar interacción 

con sus clientes a través de las redes sociales y otros canales comunicativos, para reforzar 

lealtad, retención de cliente y optimizar la actitud del consumidor. De acuerdo a la tabla 

6, la publicidad impacta en la actitud, al aumentar la interacción se crea un vínculo 

bidireccional que no solo mejora la percepción, sino que la publicidad se convierte en un 

canal activo de fidelización, validando la relación hallada en la tabla 5. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

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

 

 

 

 

 

Problema General 

¿Cuál es la relación 

entre publicidad online 

y comportamiento del 

consumidor en la 

pollería Mayordomo 

Chicken-Moche, 

2025? 

 

 

 

 

 

Hipótesis 

 

H1: La publicidad online se 

relaciona significativamente con 

el comportamiento del 

consumidor en la pollería 

Mayordomo Chicken-Moche, 

2025. 

 

H0: La publicidad online no se 

relaciona significativamente con 

el comportamiento del 

consumidor en la pollería 

Mayordomo Chicken-Moche, 

2025. 

 

 

 

Objetivo General 

 

Determinar la relación entre 

publicidad online y comportamiento 

del consumidor en la pollería 

Mayordomo Chicken-Moche, 2025.  

 

Objetivos Específicos 

a) Determinar la relación entre 

publicidad online y la 

actitud en la pollería 

Mayordomo Chicken-

Moche, 2025. 

b) Determinar la relación entre 

publicidad online y la 

motivación en la pollería 

Mayordomo Chicken-

Moche, 2025. 

c) Determinar la relación 

entre publicidad online y la 

percepción en la pollería 

Mayordomo Chicken-

Moche, 2025 

 

 

Metodología  

 

- Enfoque: Cuantitativo 

- Tipo 

. Según su fin: Básica 

. Según su profundidad: Correlacional 

- Diseño: No experimental, correlacional de 

corte transversal. 

- Técnica: Encuesta 

- Instrumento: Cuestionario 

- Población: 350 

- Muestra: 183 
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Anexo 2: Cuadro de operacionalización 

 

Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 

 

 

 

 

Variable I. 

Publicidad 

Online 

 

 

“Se refiere al uso de 

plataformas 

digitales para 

promocionar 

productos o 

servicios en 

internet” (Moreno, 

2023). 

Esta variable se 

operacionalizará según 

las dimensiones; 

generación de 

contenido, interacción 

de contenido, difusión 

de contenido 

establecida por (Sicilia 

et al., 2021). 

 

Generación de 

contenido 

Post 1,2,3,4 

Storie 5,6,7 

 

Interacción de 

contenido 

Transmisión en directo 8,9,10 

Promociones 11,12,13 

 

Difusión de 

contenido 

Compartir post 

 

14,15,16,17 

Etiquetar 18,19,20 

 

 

 

 

 

Variable D.  

Comportamiento 

del Consumidor 

 

“Se refiere al 

proceso de decisión 

y acción de compra, 

influenciado por 

factores personales, 

sociales y 

culturales, que 

refleja la 

personalidad y 

experiencia 

individual” 

Delgado y 

Barquero (2022). 

Esta variable se 

operacionalizará según 

las dimensiones; 

actitud, motivación, 

percepción (Solomon, 

2008). 

 

Actitud 

Confianza 21,22,23 

Sinceridad  

 

24,25,26 

Respeto 

 

27,28,29 

 

Motivación  

Nivel de energía  

 

30,31,32 

Expresión de interés 33,34,35 

 

Percepción 

Rapidez 36,37,38 

Trabajo en equipo 39,40,41 

Paciencia  42,43,44 
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Variable Categorías Subcategorías Código o unidades de 

significado 

Publicidad Online Generación de contenido 

 

Post, sotories Contenido visual atractivo 

Interacción de contenido  

 

Transmisión en directo, 

promociones 

Compromiso con el usuario  

Difusión de contenido Compartir post, etiquetar  

Alcance viral 

Comportamiento del consumidor Actitud 

 

Confianza, seguridad, respeto Credibilidad percibida 

Motivación 

 

Nivel de energía, expresión de 

interés 

Impulso de compra 

Percepción Rapidez, trabajo en equipo, 

paciencia 

Eficiencia del servicio 
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Anexo 3: Instrumentos de recolección de información 

CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD ONLINE 

INSTRODUCCIÓN 

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

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

Agradecemos su colaboración.  

INSTRUCCIONES  

Lea las preguntas con atención, tómese el tiempo que necesite y marque (x) la 

respuesta que considere correcta según las opciones dadas. 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca Algunas 

veces 

Casi 

siempre 

Siempre 

Pregunta

s 
Alternativas 

Nº Ítems 1 2 3 4 5 

1 
Visualiza los posts de la publicidad en las redes 

sociales. 
     

2 
 Los posts que visualizan en las redes sociales 

motivan tu compra 
     

3 
La empresa difunde las promociones de su 

producto 
     

4  La empresa difunde las ofertas de su producto       

5 
Visualiza constantemente las publicaciones 

temporales de la empresa   
     

6 
 Tiene conocimiento que la empresa pública 

stories publicitarios en su web 
     

 
7 

La empresa suele reutilizar sus contenidos en las 

publicaciones de storie 
     

8 
La empresa realiza transmisiones en vivo en sus 

redes sociales  
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9 Interactúas en una transmisión en directo       

 
10 

 Compartirías en los vivos que realiza la empresa      

11  Participas en los sorteos de la empresa      

12 
 

 Se siente atraído 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      

19 
 La empresa utiliza el etiquetado de clientes para 

fomentar la interacción 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 

INSTRODUCCIÓN 

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

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

Agradecemos su colaboración.  

INSTRUCCIONES  

Lea las preguntas con atención, tómese el tiempo que necesite y marque (x) la 

respuesta que considere correcta según las opciones dadas. 

1 2 3 4 5 

nunca Casi nunca Algunas 

veces 

Casi 

siempre 

siempre 

 

Preguntas Alternativas 

Nº Ítems 1 2 3 4 5 

1 
Los medios de comunicación le generan motivación 

para elegir su lugar de compra.  
     

2 
  Su actitud es buena al momento de su decisión de 

compra 
     

3  Se siente seguro al momento de realizar su pedido      

4   Su estancia en la pollería es buena      

5 
La referencia de sus amigos o familiares sobre la 

publicidad de la pollería es buena. 
     

6 Tiene una buena imagen corporativa de la pollería.      

 

7 

  Siente que la pollería potencia su marca con relación 

a la competencia 
     

8 
Que tan cómodo se siente con la atención del 

personal 
     

9 
Considera que los productos que ofrece la pollería 

son confiables. 
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10 

Los medios de comunicación son una motivación para 

elegir un lugar de compra. 
     

11 
Las ofertas temporales se relacionan en la decisión 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 pollería. 
     

14 
Su ciclo de vida se relaciona en su decisión de 

compra en la pollería. 
     

15 
Las ofertas que hay en ocasiones de la pollería se 

relacionan al momento de consumir. 
     

16 Son adecuados los horarios de atención de la pollería.      

17 Encuentra un trato cortés al comprar en la pollería      

18 
El colaborador de la pollería es amable y rápido al 

atenderlo. 
     

19 
Percibe un buen ambiente laboral dentro de la 

pollería 
     

20 Percibe buena comunicación entre los colaboradores      

21 
 Los colaboradores se organizan al momento de realizar 

su pedido. 
     

22 
  La pollería 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 año: Original:  

Carbajal Castañeda Jessica y Rodríguez Anticona Sandra 

(2025) 

Adaptación:  

No requiere adaptación 

Objetivo del 

instrumento: 

Evaluar la relación de la publicidad online y el 

comportamiento del consumidor. 

Usuarios: 183 clientes 

Forma de 

administración o 

modo de aplicación: 

Se aplico el instrumento de manera individual (20 a 25 

min) 

Validez: 

(presentar la 

constancia de 

validación de 

expertos) 

Se mostraron que los ítems obtuvieron un puntaje de 0.8 o 

superiores. 

Confiabilidad: 

(presentar los 

resultados 

estadísticos) 

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

 

Nombre original del 

instrumento: 

Cuestionario del comportamiento del consumidor. 

Autor y año: Original:  

Carbajal Castañeda Jessica y Rodríguez Anticona Sandra 

(2025) 

Adaptación:  

No requiere adaptación 

Objetivo del 

instrumento: 

Evaluar la relación de la publicidad online y el 

comportamiento del consumidor. 

Usuarios: 183 clientes 

Forma de 

administración o 

modo de aplicación: 

Se aplico el instrumento de manera individual (20 a 25 

min) 

Validez: 

(presentar la 

constancia de 

validación de 

expertos) 

Se mostraron que los ítems obtuvieron un puntaje de 0.8 o 

superiores. 

Confiabilidad: 

(presentar los 

resultados 

estadísticos) 

Se obtuvo un valor de 0.670 en el alfa de Cronbach.  
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Anexo 5:  Validación de instrumento 
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57 
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Anexo 6: Confiabilidad del instrumento 

Confiabilidad: Publicidad Online 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,683 20 

 

Confiabilidad: Comportamiento del consumidor 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,670 24 
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Anexo 7:  Carta de presentación  
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Anexo 8: Carta de autorización emitida por la entidad para el recojo de datos 
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Anexo 9: Consentimiento informado 
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Anexo 10: Reporte de Turnitin 
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Anexo 11: Reporte de escritura de inteligencia artificial 
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