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Resumen 

La investigación tuvo como objeto, determinar el impacto de los mensajes 

publicitarios en la decisión de compra de los clientes en boticas particulares distrito 

de Ate 2022. La investigación fue de tipo básico – correlacional, con diseño no 

experimental y corte transversal. La población estuvo conformada por 300 personas 

que hayan visto o escuchado un mensaje publicitario del área de la salud y que 

tenga como objetivo la compra de algún producto en una botica del distrito de Ate. 

La técnica utilizada para la recolección de información fue la encuesta y el 

instrumento fue el cuestionario. El cuestionario para medir la variable independiente 

mensajes publicitarios estuvo compuesta por 9 ítems y el cuestionario para medir 

la variable dependiente decisión de compra estuvo compuesta por 11 ítems, ambas 

usando la escala de Likert del 1 al 5. Asimismo, se usó el software estadístico SPSS 

versión 25 para procesar los datos. Los resultados de la investigación usando la 

correlación de Spearman determinaron que, existe relación significativa entre el 

mensaje publicitario en la decisión de compra de clientes en boticas particulares 

distrito de Ate 2022, siendo el estadístico igual a 0,965 lo que indica una correlación 

fuerte y p -valor =,000 < 0,05. 

Palabras clave: mensaje publicitario, decisión de compra, boticas particulares, 

área de salud. 
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Abstract 

The general purpose of this research was to determine the impact of emotional 

appeal on the purchase decision of customers in private pharmacies in the Ate 2022 

district. The research was basic - correlational, with a non-experimental, cross-

sectional design. The population was made up of 300 people who have seen or 

heard an advertising message from the health area and whose objective is the 

purchase of a product in an apothecary in the Ate district. The technique used for 

data collection was the survey and the instrument was the questionnaire. The 

questionnaire to measure the independent variable advertising messages was 

made up of 9 items and the questionnaire to measure the dependent variable 

purchase decision was made up of 11 items, both using the Likert scale from 1 to 5. 

Likewise, the statistical software SPSS was used version 25 to process the data. 

The results of the investigation using Spearman correlation determined that there is 

a significant relationship between the advertising message in the purchase decision 

of customers in private pharmacy district of Ate 2022, the statistic being equal to 

0.965, which indicates a strong correlation and p - value = .000 < 0.05. 

Keywords: advertising message, purchase decision, private pharmacies, health 

area.
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I. INTRODUCCIÓN

En cuanto a la descripción de la situación problemática se puede decir que: 

A nivel mundial se puede observar el constante cambio de las compañías desde la 

pandemia, cada vez estas buscan innovar y diferenciarse de la competencia para 

poder enfrentar los diversos obstáculos existentes. Los trabajadores del área de 

salud de todo el mundo realizaron esfuerzos para controlar la expansión y las 

consecuencias que traían. Según De la Cruz (2020) menciona que: Es probable 

que los sistemas de atención médica a nivel mundial hayan funcionado a una 

capacidad por arriba de la máxima durante muchos meses. Según Blanco et al. 

(2010) el covid ha provocado muchos desafíos relevantes a los sistemas sanitarios 

de toda Europa, teniendo como dificultades principales la escasez de fármacos, 

escasez de personas y cambios constantes en la atención al cliente. Asimismo, en 

América Latina y el Caribe el impacto fue aún mayor, según las Naciones Unidas 

(2020) menciona que: Todo el Caribe y América se habían vuelto zonas críticas en 

la pandemia, es especial por sus estructuras débiles de protección social, sistemas 

de salud desiguales y fragmentadas, aumentando así las personas afectadas por 

el covid generando mayor situación de pobreza. 

Perú fue uno de los países a nivel mundial que tuvo mayores consecuencias 

provocando una crisis económica, política y social, cerrando y quebrando múltiples 

empresas peruanas. Si bien la pandemia fue una catástrofe global, trajo consigo 

oportunidades para que las empresas evolucionen hacia la era digital. Según 

Zelada (2020) menciona que: En los últimos años la transformación digital ha 

estado en constante evolución en Perú, sin embargo, gracias a la pandemia el 

proceso de transformación digital ha aumentado a nivel exorbitante obligando a los 

rezagados a acelerar el paso para igualar a las compañías líderes y no quedarse 

estancados. El marketing digital fue una de las transformaciones digitales más 

significativas en los últimos años debido al covid, ya que, la restricción de la 

población provocó el aumento del uso del internet. Entre las estrategias que 

implementan las organizaciones para tener un mejor alcance y posicionamiento de 

marca son los mensajes publicitarios, que tienen como uno de sus objetivos influir 

en la decisión del producto ofrecido. Una de las industrias del sector salud que 
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destacó en la pandemia fueron las farmacéuticas y adicionalmente las empresas 

denominadas boticas, que trabajaron de la mano con los hospitales, las cuales 

tuvieron una evolución digital abismal, ya que, tenían la posibilidad de atender las 

24 horas del día, ya sea por medio físico y/o por medio digital, provocando que se 

adapten a lo que necesita el cliente para así destacar ante sus competidores 

creando confianza en los consumidores para dar una buena imagen de la empresa 

(Wang et al., 2017). En consecuencia, el título planteado es el siguiente: Impacto 

de mensajes publicitarios en la decisión de compra de los clientes en boticas 

particulares distrito de Ate 2022.  Según lo expuesto se plantea el siguiente 

problema general: ¿Cuál es el impacto de los mensajes publicitarios en la decisión 

de compra de clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022?. Respecto a los 

problemas específicos, estos fueron los siguientes: ¿Cuál es el impacto del 

atractivo emocional en la decisión de compra de los clientes en boticas particulares 

distrito de Ate 2022?, ¿Cuál es el impacto de lo cognoscitivo en la decisión de 

compra en los clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022?, ¿Cuál es el 

impacto de lo conativo en la decisión de compra en clientes en boticas particulares 

distrito de Ate 2022?  

La investigación presenta la siguiente justificación teórica, los mensajes 

publicitarios han contribuido con el sistema de distribución de información a 

empresas peruanas, ayudando a posicionarse en el mercado y público objetivo, 

creando fidelización con su cliente y futuro cliente.  

  Asimismo, se tendrá en cuenta el atractivo emocional, cognoscitivo y 

conativo para poder dar como respuesta cuál de ellas tiene una correlación alta, 

mediana, baja o no posee ninguna. De la misma forma, la investigación presenta la 

siguiente justificación práctica, la presente investigación valdrá como base 

informativa hacia las personas naturales o jurídicas enfocadas en las campañas de 

mensaje publicitario que requieran conocer más sobre el tema del impacto de los 

mensajes publicitarios en la decisión de compra de clientes en boticas particulares, 

de tal manera que les sirva como antecedente para futuros trabajos de 

investigación. La justificación metodológica, se realizó métodos científicos de 

diseños no experimental, llevando a cabo métodos cuantitativos, tipos básicos- 

correlacional, para profundizar la comprensión de las variables de investigación, 
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usando el SPSS statistics para calcular su nivel de confiabilidad y correlación. La 

investigación tuvo como objetivo: Determinar el impacto de los mensajes 

publicitarios en la decisión de compra de clientes en boticas particulares distrito de 

Ate 2022.Con los siguientes objetivos específicos: Determinar el impacto del 

atractivo emocional en la decisión de compra de los clientes en boticas particulares 

distrito de Ate 2022, determinar el impacto de lo cognoscitivo en la decisión de 

compra de los clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022, determinar el 

impacto de lo conativo en la decisión de compra de los clientes en boticas 

particulares distrito de Ate 2022. Por otro lado, la hipótesis general se formuló de la 

siguiente manera: Los mensajes publicitarios impactan significativamente en la 

decisión de compra de clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022.  

En cuanto a las hipótesis específicas, fueron las siguientes: El atractivo emocional 

impacta significativamente en la decisión de compra de los clientes en boticas 

particulares distrito de Ate 2022, lo cognoscitivo impacta significativamente en la 

decisión de compra de los clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022, lo 

conativo impacta en la decisión de compra de los clientes en boticas particulares 

distrito de Ate 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

La siguiente investigación contará con antecedentes nacionales e 

internacionales, de las cuales en ambas estarán implicadas tanto la variable 

independiente, la variable dependiente o en su defecto se podrá encontrar a ambas; 

adicionalmente, se verá el aporte de cada una de estas investigaciones al trabajo 

de investigación. Se presentan los siguientes antecedentes nacionales:  

En la tesis de investigación realizada por Antezana y Vidal (2021) tuvo como 

objetivo determinar si las estrategias digitales en Instagram influyen en la decisión 

de compra de los consumidores que piden por delivery. En cuanto al alcance, esta 

investigación tuvo un alcance descriptivo, un enfoque cuantitativo secuencial – 

probatorio no experimental. La muestra contó con 384 personas con las mismas 

características. Del presente trabajo, los resultados demuestran que hay una 

relación directa positiva, lo que significa que las estrategias digitales son un factor 

clave en la decisión de compra por delivery. Además, se determinó que la publicidad 

digital que se realiza en Instagram influye en la decisión de compra puesto que el 

67% de los encuestados opina que si los restaurantes invierten en publicidad digital 

en redes sociales influirá en su decisión de compra. Es así, que esta tesis será de 

utilidad para la presente investigación, ya que demuestra que la publicidad digital 

sí interviene en la decisión de compra, además de mencionar que los factores 

culturales y sociales son agentes de influencia en ella.  

Por otro lado, se halla la tesis de Madge y Chavez (2020) el cual tuvo como 

objetivo determinar si el marketing digital tiene influencia en la decisión de compra 

de los productos fitness en usuarios de gimnasios, Lima. La investigación es mixta 

y de método hipotético-deductivo, además posee a 362 personas de ambos sexos 

de 19-39 años como muestra. Se concluye que tanto los factores del marketing 

digital como sus dimensiones son de importancia a la hora de influir en la decisión 

de compra de los consumidores. Debido a que se logra una buena segmentación 

de clientes en este caso por disciplinas deportivas, además el avance tecnológico 

y las prácticas de consumo online, hacen del marketing digital una herramienta 

publicitaria más efectiva y menos costosa de la tradicional. Por otro lado, esta tesis 

será de utilidad, ya que demuestra la intervención del marketing digital dentro de la 
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decisión de adquisición, adicionalmente, expone a los factores culturales y sociales 

como agentes de la influencia en dicha decisión. De la misma forma, en la 

investigación realizada por Torres (2020) tuvo como objetivo determinar la relación 

entre el mensaje publicitario Ganas tú, gana el planeta y la decisión de compra, 

Chaclacayo, 2020. Se usó un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional - 

multivariada, además, se tomó a 25 alumnos como muestra de estudio. Como 

resultado principal se logró obtener una correlación de 0.611, concluyendo que sí 

existe una relación significativa entre sus variables; principalmente debido a que los 

encuestados expresaron el carácter especial de la campaña que ofrecía diversos 

premios además del mensaje ambiental. Finalmente, esta investigación es de 

utilidad, debido a que es de muy útil conocimiento la variable mensajes publicitarios, 

debido a que juega un rol de persuasión sobre el comprador para la incidencia de 

una compra a favor o no del producto.  

Asimismo, en la investigación de Bedoya (2019) el objetivo fue determinar la 

influencia de estrategias de promoción en la decisión de compra de los clientes de 

Plaza Vea Tacna. Tuvo un enfoque cuantitativo, diseño no experimental – 

explicativo, teniendo como muestra 384 clientes de Plaza Vea. Se concluyó, que 

las estrategias de publicidad tienen influencia sobre la decisión de compra de forma 

significativa, lo que quiere decir que, las estrategias impulsan a la compañía a nivel 

de publicidad, ventas y promoción en diferentes medios para mejorar la 

comercialización de sus productos. Finalmente, esta investigación es de utilidad, 

dado que permite conocer el impacto que tiene las estrategias de promoción 

cuando se habla de decisión de compra. Concluyendo con la investigación de 

Nancay (2019) la cual tuvo como objetivo determinar la relación entre la percepción 

de la publicidad y decisión de compra en estudiantes de V secundaria. En esta 

investigación se ha usado un enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva - 

correlacional, diseño no experimental y se tuvo a 132 alumnos como muestra de 

estudio. Como resultado principal de acuerdo al Rho de Spearman, se logró obtener 

un coeficiente correlacional de 0.645, es decir, una correlación moderada. 

Concluyendo que la percepción de la publicidad tiene una correlación moderada 

con su decisión de compra. Por ende, podemos decir que la publicidad si impacta 

sea esta de forma positiva o negativa en las redes sociales como facebook, 
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instagram, tiktok, etc u otros medios de comunicación. Esta tesis es de utilidad para 

la presente investigación, dado que presenta una de las variables, proporcionando 

información relevante sobre el impacto de los mensajes publicitarios en las redes 

sociales. 

La búsqueda de antecedentes con panorama internacional brindará una 

visión más amplia acerca de cada variable en el estudio. La investigación realizada 

por Guallpa (2019) poseyó como finalidad aportar con la mejoría del manejo 

comercial y la mercadotecnia empresarial dedicado a ofrecer productos con el 

objetivo de satisfacer las necesidades del usuario. Dicha investigación usó el 

enfoque mixto, el tipo descriptivo-correlacional, un diseño cuasiexperimental, 

adicionalmente, se tuvo como muestra a 383 personas. La investigación halló la 

reacción emocional en referencia de la publicidad en los clientes, mediante las 

pruebas de eye tracking y encefalograma, además de la encuesta piloto alcanzó un 

alfa de Cronbach de 0,9. Se mostró que los clientes poseen un complicado y 

profundo comportamiento de adquisición en referencia a los productos 

tecnológicos, ya que se ven influenciados en gran medida por diferentes factores, 

entre ellos, la duración, calidad, manejo de información del producto,  cortesía de 

asistencia, el establecimiento y la propaganda. Esta tesis es de utilidad para la 

presente investigación, dado que algunas de las estrategias planteadas son la 

mejora de la cortesía de asistencia, la atención después de la compra, la 

mercadotecnia, entre otros los cuales influyen en la decisión de compra del 

cliente. De la misma forma, la investigación realizada por Padilla y Paredes (2021) 

tuvo como objetivo determinar la influencia que tiene la publicidad en la decisión de 

compra del consumidor en el sector comercial de la ciudad de Ambato. Asimismo, 

dicha investigación posee un enfoque mixto, de tipo exploratoria-descriptiva, y las 

técnicas fueron la encuesta y observación, la muestra fue de 390 empresas. Entre 

los principales se determina que el 36.4% de encuestados está totalmente de 

acuerdo que la publicidad en los medios de comunicación influye en su decisión de 

compra, debido a que las empresas indagan el comportamiento de sus potenciales 

clientes para poder influir en su proceso de compra mediante la publicidad. La 

investigación es de utilidad no solo por la confirmación de la relación entre las 

variables publicidad y decisión de compra sino también complementa el rol de las 
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empresas para el desarrollo de métodos publicitarios más efectivos según el cliente 

meta. Por otro lado, la investigación realizada por Montenegro y Tintín (2022) tuvo 

como objetivo analizar la influencia de los Instagramers en el proceso de decisión 

de compra dentro de la industria de la belleza. Se usó un enfoque cuantitativo, no 

experimental y el tipo descriptivo - correlacional. Además, se tomó como muestra a 

383 personas y la técnica de investigación fue la encuesta. En base al análisis de 

resultados, se concluye que los Instagramers influyen en gran medida al proceso 

de decisión de compra de sus visualizadores, esta influencia se ve facilitada por las 

características de la plataforma Instagram y la modalidad común de elaboración de 

contenido que muestra de forma detallada y amena el consumo del 

producto/servicio, la demostración de resultados junto a una opinión personal en 

formato audiovisual o transmisión en vivo. Esta tesis es de utilidad para la presente 

investigación, ya que, la investigación consta en la evidencia de cómo las redes 

sociales conforman los medios de publicidad con mayor influencia en la actualidad, 

estas se conforman de plataformas para mostrar mensajes publicitarios de mayor 

efectividad dado su alcance, la relación con el cliente y la variedad de contenido.  

Bajo el mismo orden, la investigación realizada por Granda (2020) tiene 

como objetivo determinar qué efectos genera el marketing sensorial durante el 

proceso de la toma de decisión de compra de productos de limpieza de los 

consumidores de la ciudad de Guayaquil. Se usó un enfoque mixto, de tipo 

descriptivo - correlacional, diseño no experimental y la técnica de investigación fue 

la encuesta. Se tuvo como muestra a 384 personas, los resultados obtenidos fueron 

clasificados en cuadros con relación a su porcentaje y diagramas de pastel. Como 

resultado principal se obtuvo que las muestras gratis alcanzaron un 32.29% de la 

aprobación clientelar de entre las demás técnicas del marketing sensorial; además 

de ser las preferidas por el público, llegan a generar gran influencia, captan la 

atención del cliente e incentivan la compra. Esta tesis es de utilidad para la presente 

investigación, dado que nos menciona la principal razón de la influencia de decisión 

de compra, siendo este de carácter gratuito en la cual poca gente se resiste a la 

oportunidad del uso y testeo del producto. Finalmente, la investigación realizada 

por Vera (2019) tiene como objetivo analizar la publicidad BTL utilizada por las 

pequeñas y medianas compañías del rubro de centros estéticos en el municipio 
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Maracaibo. La investigación utilizó un enfoque mixto, no experimental, de tipo 

descriptivo-documental y la muestra fue de 384 habitantes. y la técnica de 

investigación fue la encuesta. Se pudo constatar en los resultados que los medios 

de publicidad BTL son atractivos a la vista y los más efectivos captan rápido la 

atención porque usualmente utilizan grandes superficies y publicitan ofertas u 

ocasiones especiales. El 44% de los encuestados considera que la aplicación de 

estrategias de publicidad no convencional (BTL) sí determina el éxito del área 

comunicacional en una empresa, pero, por otro lado, también el 55,5% de los 

encuestados menciona que las estrategias BTL no han determinado su posición 

actual en el mercado. Concluyendo que si bien es considerada importante la 

publicidad BTL en un negocio, puede llegar a ser efectiva complementándose con 

la publicidad ATL, la cual busca una mayor difusión y alcance. La tesis de Vera es 

de utilidad ya que se determina la efectividad de una de las formas en la que se 

expresa el mensaje publicitario.  

Asimismo, se definirán la variable independiente y la variable dependiente 

mediante autores nacionales e internacionales. La variable independiente “el 

mensaje publicitario”, ha logrado en los últimos años realizar una conexión más 

cercana a su público objetivo, por lo cual, es de importancia que el mensaje que se 

quiera realizar y emitir al público sea con la intención de captar su atención teniendo 

en cuenta el punto de acción para realizar la compra (Monghri, 2021). Desde la 

rama del Marketing, la publicidad es considerada como una de las mejores 

herramientas de la mercadotecnia, con el objetivo de dar a conocer un mensaje a 

un grupo objetivo (Socatelli, 2011). Teniendo en cuenta que la comunicación 

integrada del área del marketing es un proceso estructurado comercial y/o una 

estrategia para comunicarse con los usuarios (Panigrahi et al., 2018). Del mismo 

modo, la denominación mensajes publicitarios nace bajo el estudio que contempla 

a la teoría de la Publicidad como meollo de investigación y abarca a los mecanismos 

de la actuación publicitaria, el cual relata el proceso interno de las personas 

relacionadas a su comportamiento como consecuencia de una influencia externa, 

a través de dos componentes centrales los cuales son: la persuasión e información 

del mensaje (Ortega, 2009). De igual manera, esta comunicación pasa por 

diferentes niveles en las personas, de forma informativa, afectiva y de 
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comportamiento, los cuales han sido expresados en modelos DAGMAR, AIDA, 

Rogers, los cuales han pretendido explicar la influencia de estos en el 

comportamiento y decisión del consumidor. En ese sentido, según Vilajoana et al. 

(2014) la definición de mensaje publicitario hace referencia al conjunto de ideas que 

un anunciante desea transmitir sobre sus productos y servicios. Sin embargo, para 

Pintado y Sánchez (2012) el mensaje publicitario está basado en la estructura de 

cambios, los cuales se basan en la creación y las actitudes del cliente. Actualmente 

nos encontramos con el incremento de distintos canales de comunicación para 

transmitir los mensajes publicitarios, es por ello que, las estrategias de llegada 

hacia las personas deben ser mucho más precisas e innovadoras para su acogida. 

Por ende, según Mahon (2012) cuando se trata de encontrar una nueva manera de 

expresar un mensaje publicitario o de mostrar el producto, es de suma importancia 

poder mirar más allá de lo que se puede percibir y superar la imagen previa que 

tenemos.  

El mensaje publicitario transmite una idea y da a conocer un producto, a la 

par está relacionado con lo cognoscitivo, el atractivo emocional y lo conativo en el 

usuario (García, 2018). Asimismo, para Shiffhman et al. (2010) existen distintos 

modelos psicológicos que explican cómo están formadas las actitudes con respecto 

a la toma de decisiones, siendo el modelo de los tres componentes uno de los más 

aceptados, el cual identifica los componentes cognoscitivos, emocional y conativa 

como inseparables en la formación de las actitudes. Cabe resaltar a su vez, que 

existen factores alineados al mensaje publicitario que lo determinan implícitamente 

hacia el público como es el criterio emocional, en donde Conde (2007) hace 

mención a la búsqueda de cubrir aspiraciones humanas en el trabajo creativo 

publicitario con el objetivo de poder satisfacer en forma real e irreal a los 

consumidores.  En el caso de las sensaciones Schiffman y Kanuk (2010) 

manifiestan que es la respuesta rápida y directa de los órganos sensoriales frente 

a un estímulo, siendo este último cualquier elemento (nombres de marcas, 

anuncios, comerciales, envases, logos, etc) para cualquiera de los sentidos. Ahora 

bien, para el caso de la influencia de los valores, de acuerdo a Tierno (1995) el 

sujeto o receptor del mensaje valora las cosas, y a cambio el objeto realiza algo 

determinado para ser valorado, por lo que se puede asumir que los valores no 
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existen con independencia de las cosas. La experiencia, para Barrios (2012) se 

define como las maneras para determinar y transmitir un proceso en sí mismo, 

participando en una actividad o viviendo una experiencia. 

 Por último, en lo cognoscitivo desde la disciplina del marketing, según 

Gardner (1985) los estados de ánimo de los consumidores intervienen en sus 

evaluaciones del producto o servicio, en los cuales se obtendrá mayores 

evaluaciones de forma positiva cuando el consumidor posee un estado de ánimo 

alto (Clark e lsen, 1982). Debido a ello, en el ámbito de la publicidad, se demuestra 

que los sentimientos surgidos por los anuncios, impulsan de forma significativa a 

las predicciones de la actitud hacia un anuncio (Burke y Edell, 1989). En el caso del 

comportamiento del usuario, se conceptualiza como la conducta que los 

consumidores exponen al buscar, comprar, utilizar, etc. bienes o servicios que 

esperan puedan satisfacer todas sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 2010). Por 

otro lado, para Molla y Berenguer (2006) son un grupo de actividades que los 

clientes realizan cuando analizan, determinan y compran algún bien o servicio. En 

el caso del recuerdo, según Serrano y de Balanzó (2013) es el proceso de recuperar 

algún evento o actividad del pasado. Sin embargo, para el caso de la publicidad, 

este elemento concierne a reflexionar sobre el papel que tiene en el recuerdo en 

cualquier experiencia que hayamos tenido de forma identificable. A su vez, el 

entendimiento es como la capacidad de la mente el cual permite aprender, razonar 

y formar una idea del contexto en el cual una persona está expuesta, siendo un 

fenómeno tan complejo y cuajado de repercusiones para nuestra supervivencia 

social e individual (Caro, 2007).  

Lo conativo para Bagozzi (1997) un acto conativo se determina como la 

acción de dirigir la atención hacia determinado objeto para favorecer la motivación 

hacia su dirección y, mediante ello, regular la consecución de objetivos de 

consumo. Asimismo, el diseño en la publicidad comercial responde a la actividad 

creativa las cuales establecen diferentes cualidades de los objetos, servicios y 

sistemas en todos sus ciclos de proceso. Por ende, el diseño es un factor de vital 

importancia en la innovación humana y el intercambio cultural (Concilio 

Internacional de Asociaciones de Diseño Industrial [ICSID], 2005). Asimismo, a 
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través del diseño la preocupación por sensibilizar este signo (refiriéndose al ámbito 

cultural) equivale a dar una característica gráfica visible de personalidad propia 

(Munari y Cantarell, 2016). Por último, el afecto que se pueda generar en los 

mensajes publicitarios, para Torres (2017) es la acción referida a expresar 

comúnmente un sentimiento de agrado frente a otros. Es así que mediante esta 

situación, las marcas comerciales a través de campañas de publicidad se conectan 

a los productos y a las emociones de las personas, por lo que la comunicación se 

transforma en un elemento decisivo en el mercado para marcas comerciales. 

Debido a ello, la publicidad emocional apela a los sentimientos de forma sencilla, 

hacer que el cliente produzca ciertas emociones como de empatía e identificación 

con el producto o servicio. Por ende, si las marcas provocan cercanía, aumentan 

sus posibilidades de ser elegidas. Por otro lado se debe de tener en cuenta no 

incumplir con las normas del abuso de la publicidad o publicidad engañosa, ya que, 

perjudica a la imagen de la empresa (Wzorek  et al, 2007). 

La variable dependiente “decisión de compra” en un consumidor pasa por un 

proceso con cuantiosos factores para llegar a concretarse, debido a ello el material 

de estudio común es el comportamiento de compra del usuario, este profundiza con 

la finalidad de aclarar la comprensión del desarrollo de decisión de compra y así 

lograr predecir los diferentes factores que contribuyen de forma eficiente a la 

concretización de la adquisición. Según Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que 

la comprensión del comportamiento de compra del mercado meta u objetivo en una 

industria específica es una tarea importante para quien busque un beneficio 

económico, estratégico o sociológico en esa industria. Un grupo interesado son los 

especialistas en marketing se les hace muy útil diferenciar entre varios grupos o 

secciones de consumidores con la meta de desarrollar servicios y/o productos 

ideales. El comportamiento del cliente es la conducta que los usuarios poseen 

cuando realizan la búsqueda, compra, consumo, evaluación y desecho del 

producto, servicio o ideas con el objetivo de la satisfacción de necesidades. 

Asimismo, se manifiesta que el comportamiento del cliente principalmente se 

concentra en la forma de tomar decisiones para gastar los recursos disponibles en 

productos que satisfagan sus necesidades.  
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Para Belch y Michael (2018) la decisión de compra lo conceptualiza como el 

proceso y el conjunto de actividades en las cuales los individuos participan, buscan, 

seleccionan, adquieren, utilizan, evalúan y disponen de los productos con el 

objetivo de satisfacer sus necesidades, siendo la intención de compra la 

preocupación una característica importante del poder adquisitivo del consumidor 

(Abbas, 2020) afectado por problemas psicológicos, percepción, actitudes y 

aprendizaje (Chukwu et al , 2019). 

. Rivera et al. (2009) argumentan que el comportamiento del consumidor se 

compone no solo de una respuesta individual sino de cómo el individuo posee la 

capacidad de influir en un grupo y viceversa, además de la influencia en las 

decisiones individuales, siendo el precio una clara ventaja para las empresas 

dedicadas al sector comercial el cual proporcionará un incentivo para que los 

consumidores realicen una acción en ella (Irawan et al., 2020). Asimismo, dado que 

el comportamiento del consumidor es un tema de estudio constante, existen 

diferentes visiones académicas que propusieron diversos modelos para profundizar 

el comportamiento de compra del consumidor, los cuales poseen un carácter 

complementario. El comportamiento del consumidor los cuales buscan, compran, 

utilizan, evalúan y desechan los productos y servicios que consideran satisfarán 

sus necesidades, los cuales son caracterizados por cuatro principales factores: 

culturales, sociales, personales y psicológicos (Schiffman y Kanuk, 2010). Por otra 

parte, existen diversos modelos de comportamiento de compra del consumidor o 

toma de decisión del consumidor.  

Según Bernal et al. (2017) uno de los modelos más reconocidos en el ámbito 

académico y empresarial del comportamiento del consumidor es el propuesto por 

Blackwell, Engel y Kollat en 1969, el cual presenta cinco etapas sucesivas: 

identificar la necesidad, indagar información, evaluar opciones, decidir la 

adquisición y la evaluación después de la compra, además plantean que la decisión 

del individuo está influenciada por factores internos y externos. Asimismo, Shiffman 

y Kanuk (2010) fundamentaron su modelo de manera general donde se procesa la 

información y se divide en tres etapas: la entrada, en donde el exterior aplica una 

influencia, en referencia a factores socioculturales, familiares y producto del 
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marketing empresarial; el proceso, donde se reconoce la necesidad, se indaga 

información y finalmente se evalúan las opciones que son influidas por factores 

psicológicos y la experiencia personal o compartida; y en tercer lugar, el resultado, 

donde se divide en dos partes la decisión de compra y la evaluación 

postcompra. Además, cualquier modelo del comportamiento del consumidor 

identifica la influencia de ciertos factores hacia la decisión de compra del usuario 

que consume, estos pueden ser aspectos sociales, culturales, psicológicos y 

personales, entre ellos los que suelen tener mayor influencia son los factores de 

carácter cultural y psicológico. Según Rodríguez (2014) los factores culturales son 

los más condicionantes para el comportamiento de compra del consumidor, entre 

los factores culturales más importantes están el nivel cultural, las subculturas y las 

clases sociales.  

Por otro lado, según Abbortt et al. (2018) menciona que los factores sociales 

significan como las relaciones. las estructuras sociales, las características 

demográficas, el entorno y la cultura afectan el perjuicio del individuo. Asimismo, 

según Colet y Polío (2014) los factores sociales comprenden diversos sucesos de 

carácter social que establecen su comportamiento, estos pueden ser la parentela, 

los grupos de referencia a los que el individuo pertenezca, de igual forma el estatus 

y el rol que posea. Según Kotler y Armstrong (2013) los factores personales afectan 

de manera directa a la decisión de compra de cada individuo esto se refiere a su 

periodo de vida, su trabajo, su situación monetaria, su personalidad, su modo de 

vivir y el concepto de sí mismo. Por último, Nuñez et al. (2010) alega que los 

factores psicológicos son criterios afectivos, comportamentales y cognitivos que 

están presentes en la calidad de vida y la salud de cada uno. Por otro lado, según 

Espinel et al. (2020) mencionan que otro factor importante en el consumo son los 

aspectos psicológicos del individuo entre ellos están la motivación, aprendizaje, 

percepción, convicciones y actitudes. Por último, para Bernandini et al. (2003) el 

significado de la salud para este contexto no solo está limitado a la enfermedad, 

sino también en el bienestar que ofrece los productos a través de la publicidad.  
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

Respecto al enfoque si bien es cierto existen dos, tanto el cualitativo como 

el cuantitativo, en esta ocasión en el presente trabajo se centró en el enfoque 

cuantitativo. Según Neill y Cortez (2017) comenta que: El enfoque cuantitativo es 

una manera organizada para analizar e recolectar información de fuentes 

diferentes, lo que involucra el manejo de diferentes instrumentos matemáticos, 

estadísticas e informáticas, con la intención de medir el problema para entender 

qué tan generalizado está por medio de la indagación de resultados demostrables 

de una población.  

Por otro lado, se tuvo cuatro tipos de investigación que son las siguientes: 

La investigación descriptiva, explicativa, exploratoria y correlacional. En este trabajo 

se abordó la investigación básica - correlacional. En base a lo mencionado, 

Hernández et al. (2014) enfatizan que: Estos estudios tienen como objetivo 

averiguar el grado de conexión existente de las variables, en primer lugar, se debe 

de medir cada una de las variables y después medirla, analizarla y establecer las 

vinculaciones. Las correlaciones se sustentan en hipótesis las cuales son puestas 

a prueba. Asimismo, el trabajo de investigación fue de tipo básica - correlacional 

debido que se buscó calcular el grado de conexión de las variables, de la misma 

manera, la medida de impacto que realizó la variable independiente, es decir los 

mensajes publicitarios, en la variable dependiente que es la decisión de compra. 

3.1.2 Diseño de investigación 

El diseño metodológico es la estructura que permite guiar la investigación y 

planificar una metodología que posibilite conseguir los datos para la investigación. 

En el presente trabajo se planteó un diseño no experimental, en la cual consiste en 

no manipular las variables de la investigación. Según Hernández (2012) redacta 

que: En este diseño no se realizan manipulaciones de la variable de manera 

intencional, ya que, las variables se estudian de la misma forma en la que acontece. 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: 

Mensaje publicitario: 

● Definición conceptual

Según Vilajoana et al. (2014) la definición de mensaje publicitario hace 

referencia al grupo de información que un anunciante anhela comunicar al público, 

ya sea, por medio de la publicidad de sus productos o servicios, su marca o su 

organización. 

● Definición operacional

La variable independiente se ha medido a partir de 9 de las interrogantes 

formuladas en el cuestionario, de acuerdo a los objetivos de la investigación, a sus 

dimensiones e indicadores. 

Variable dependiente 

Decisión de compra: 

● Definición conceptual

Según Schiffman y Kanuk (2000) lo definen como la conducta que los 

consumidores poseen cuando realizan la búsqueda, compra, consumo, evaluación 

y desecho del producto, servicio o ideas que esperan que satisfagan sus 

necesidades. 

● Definición operacional

La variable dependiente se ha medido a partir de 11 de las interrogantes 

formuladas en el cuestionario, de acuerdo a los objetivos de la investigación, a sus 

dimensiones e indicadores. 

● Indicadores
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La variable independiente “mensaje publicitario” contó con las siguientes 

dimensiones atractivo emocional, cognoscitivo y conativo cuyos ítems eran: 11, 10, 

15, 13, 14 ,16, 17,18, 19 y 20 y la variable dependiente “decisión de compra” contó 

con las siguientes dimensiones factor cultural, factor social, factor psicológico cuyos 

ítems eran: 1, 2, 3, 5, 4, 6, 7 ,8, 9, 10 y 11. 

● Escala de medición:

La escala aplicada en esta investigación fue la escala de Likert, siendo esta una 

variación de la escala ordinal, que se toma para determinar la satisfacción de una 

persona. Asimismo, la escala Likert según Namakforoosh (2000) se establece como 

la modalidad de formular interrogantes, conocida en especial para ciencias 

humanas y sociales, donde el objeto de estudio lo conforman los seres humanos, 

los cuales poseen la información necesaria sobre el asunto estudiado. 

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

3.3.1 Población 

Según Pineda et al. (1994) la población está establecida por todo ser vivo 

del planeta, documentos médicos, muestras de investigación, los accidentes de 

transporte, etc. Por otro lado, para López (2004) argumenta que es un grupo de 

objetos o personas que se anhela aprender algún tema en un estudio. La población 

total considerada dentro de esta investigación fue de 300 clientes de boticas 

particulares del distrito de Ate.  

● Criterios de inclusión

El criterio para la inclusión de la población en esta investigación fue el siguiente: 

Toda persona que haya visto o escuchado un mensaje publicitario del área 

de la salud y que tenga como objetivo la compra de algún producto en una botica 

del distrito de Ate. 

● Criterios de exclusión

El criterio para la exclusión de la población en esta investigación fue el siguiente: 
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Toda persona que no haya visto o escuchado un mensaje publicitario del 

área de la salud y que tenga no como objetivo la compra de algún producto en una 

botica del distrito de Ate. 

Toda persona que haya visto o escuchado un mensaje publicitario del área 

de la salud y no tenga como objetivo la compra de algún producto en una botica del 

distrito de Ate adicionalmente.  

Toda persona que no haya visto o escuchado un mensaje publicitario del 

área de la salud y que tenga como objetivo la compra de algún producto en una 

botica del distrito de Ate. 

3.3.2 Muestra 

Respecto a la muestra, Hernández (2012) sustenta que dentro del enfoque 

cuantitativo la muestra corresponde a un subconjunto de la población del que se 

acopiará información, además se debe de definir y delimitar previamente con 

exactitud, la muestra deberá representar a la población, con el objetivo que al final 

de la investigación los resultados de la muestra se puedan generalizar o extrapolar 

a la población. Dicho lo anterior, la muestra para este trabajo de investigación se 

halló por medio del muestreo probabilístico aleatorio simple y además, esta muestra 

se obtuvo bajo ciertos filtros de características tomadas en cuenta en la población, 

lo cual ayudó que los resultados de la investigación sean más significativos 

obteniendo como muestra a 169 clientes de boticas particulares. 

3.3.3 Muestreo 

Según Parra (2017) menciona que la técnica de muestreo consiste en 

seleccionar de manera aleatoria a una cierta cantidad de la población, teniendo la 

misma posibilidad de seleccionar a cualquier elemento de la población. En ese 

sentido, el cálculo del tamaño de la muestra de la investigación se ha utilizado la 

siguiente fórmula: 
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Donde: 

n: Tamaño de la muestra 

z: Nivel de Confianza = 1.96, dado que la confiabilidad es del 95% 

p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado = 50% (estándar) 

q: Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado = 1 – p = 50% 

e: Error muestral (se recomienda usar 5%) 

Consecuentemente, el resultado del cálculo de esta fórmula para este 

estudio fue de 169 clientes de boticas particulares del distrito de Ate con las 

especificaciones ya mencionadas.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La investigación tuvo como técnica de recolección de datos la encuesta, de 

acuerdo con Casas et al. (2003) esta técnica es muy usada como técnica de 

investigación, se obtiene información de manera más eficiente y rápida. Además, 

los mencionados autores citan a García (1993) en la que define la encuesta como 

técnica que utiliza varios procedimientos sistematizados en la cual recolecta y 

analiza la información del cual se explora, describe, predice y/o explica un conjunto 

de características. En ese sentido, la información que se obtuvo del presente 

trabajo de investigación fue realizada por la encuesta con escala Likert, ya que 

dicho método permite realizar rangos sumativos y un correcto tratamiento 

estadístico. En base al método Likert, las opciones a las respuestas y su 

numeración correspondiente para el presente cuestionario, son las siguientes: 

Totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de acuerdo (4), 

totalmente de acuerdo (5). 

Según Hernández et al. (2014) mencionan que: La confianza en un 

instrumento de medición, hace mención a la magnitud en que su aplicación, es 

continuamente repetida hacia el mismo objeto y persona que producen efectos 

iguales. En ese sentido, la confiabilidad se entiende como el grado en que un 
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instrumento origina resultados consistentes para el desarrollo de una investigación, 

a través del tiempo. Por otro lado, Vara (2012) comenta que: La fiabilidad consiste 

en la precisión y congruencia de la información. Para medir la fiabilidad, se utilizan 

fórmulas que producen “coeficientes de fiabilidad”, los cuales pueden consisten 

entre 0 y 1, donde 0 significa fiabilidad nula y 1 el máximo de fiabilidad. Según 

Villasís et al.  (2018) comenta que: La validez en una investigación consiste si es 

verdadero o se acerca a ello, se considera como resultados son válidos cuando el 

estudio no tiene errores y puede considerarse confiable cuando tiene un alto índice 

de validez. En la aplicación de los instrumentos, es prácticamente imposible que la 

medición sea perfecta, en ese sentido, posee un grado de error. La presente 

investigación se evaluó por consistencia interna, es decir, por homogeneidad, el 

cual se usa para instrumentos cuantitativos, como las escalas de medición.  

Vara (2012) menciona que el Alfa de Cronbach es un coeficiente 

superiormente utilizado para determinar la confiabilidad del tipo de consistencia 

interna de una escala, por ello, se realizó el cálculo de la fiabilidad de los 

instrumentos de medición mediante el Alfa de Cronbach usando el programa de 

software SPSS versión 25. Según Mayorga et al. (2020) la prueba piloto puede 

evaluar la conformidad del cuestionario realizado y determinar la calidad de esta, 

también sirve para identificar a través del encuestador los instrumentos de medición 

si las preguntas fueron complejas para los encuestados y así determinar la 

factibilidad o validez interna, es decir, la Prueba Piloto verifica si las personas 

comprenden el instrumento, siendo estas suficientemente claras y precisas para su 

comprensión. 

3.5. Procedimientos 

La investigación tuvo como principal fuente de recolección de información 

las encuestas, esto se repartió a la población objetiva de forma física, es decir, face 

to face, se pidió permiso a los clientes de las boticas siendo el cuestionario breve y 

rápido para que prosigan con sus actividades.  
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3.6. Método de análisis de datos 

Para el presente estudio, los niveles o rangos de las clasificaciones se toman 

en base a una escala ordinal: alto, medio y bajo, a partir de una asignación numérica 

por el cual se pueden ordenar los resultados. Debido a ello, es que se establecerán 

tres niveles en base a lo anteriormente mencionado los cuales regirán criterios de 

intervalos de: Alto (100-74), Medio (73-47) y Bajo (46-20) (Hernández, 2012). 

Asimismo, la investigación hace uso de las siguientes técnicas de 

correlación; para obtener la correlación entre las dos variables planteadas 

anteriormente, se utilizará la prueba de Rho de Spearman para poder medir la 

fuerza de relación lineal entre las hipótesis previamente planteadas, utilizando el 

programa SPSS Statistic versión 25. 

Tabla 1. 

Interpretación del coeficiente de correlación 

Coeficiente de correlación Interpretación 

0 Sin correlación 
+ 0.2; -0.2 Correlación débil 
+ 0.5; - 0.5 Correlación moderada 
+ 0.8; -0.8 Correlación fuerte 

 Nota: Elaboración propia a partir de los datos de Roy-García et al. (2019). 

3.7. Aspectos éticos 

La presente investigación respetó la propiedad intelectual de los autores 

citados, por ende, se hace uso de las citas correspondientes. En relación con la 

encuesta, las imágenes en los anexos avalan la originalidad y respeta la ética en la 

investigación al poseer el consentimiento de los clientes encuestados en las boticas 

particulares de Ate, en la cual se realizó con mucho respeto, amabilidad, paciencia 

y gratitud.Asimismo, los datos obtenidos mediante las diferencias herramientas de 

estudio, han sido plasmados en la presente investigación sin alteración alguna, los 

cuales avalan datos verdaderos en relación a lo investigado, como es el caso de la 

realización de la encuesta, el cual se ha procesado de forma apropiada la identidad 

de las personas, así como sus respuestas obtenidas a partir de ellas. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Descripción de resultados 

Tabla 2. 

Niveles de la variable mensajes publicitarios y sus dimensiones 

Nivel de 
la 

variable 

Mensajes 
publicitarios 

Atractivo 
Emocional 

Cognoscitivo Conativo 

fi % fi % fi % fi % 

Bajo 4 2.4% 11 6.5% 10 5.9% 7 4.1% 

Medio 85 
50.3
% 

94 
55.6
% 

112 
66.3
% 

82 
48.5
% 

Alto 80 
47.3
% 

64 
37.9
% 

47 
27.8
% 

80 
47.3
% 

Total 169 
100
% 

169 
100
% 

169 
100
% 

169 
100
% 

Fuentes: Datos de la encuesta 

Figura 1. 

Niveles de mensajes publicitarios y sus dimensiones 

De acuerdo a la figura 1, la variable mensajes publicitarios, de un total de 

169 encuestados, el 2,4% se encuentra en un nivel bajo, el 50,3% en un nivel medio 

y un 47.3% en un nivel alto, lo cual nos muestra que la mayoría de las personas 

encuestadas presentan un nivel medio. Asimismo, en la figura 1 se puede observar, 
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que en la dimensión atractivo emocional, el 6.5% de los encuestados se encuentra 

en un nivel bajo, el 55.6% un nivel medio y el 37.9% un nivel alto. En la dimensión 

cognoscitivo, el 5.9% de los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 66.3% 

en un nivel medio y el 27.8% en un nivel alto. En la dimensión conativa, el 4.1% de 

los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 48.5% se encuentra en un nivel 

medio y el 47.3% en un nivel alto. Concluyendo que en la mayoría de las 

dimensiones el mayor porcentaje obtenido de las encuestas, se encuentran en el 

nivel medio. 

Tabla 3. 

Niveles de la variable decisión de compra y sus dimensiones 

Nivel de 
la 

variable 

Decisión de 
compra 

Cultural Social Psicológico 

fi % fi % fi % fi % 

Bajo 0 0.0% 2 1.2% 10 5.9% 0 0.0% 

Medio 73 
43.2
% 

120 
71.0
% 

112 
66.3
% 

83 
49.1
% 

Alto 96 
56.8
% 

47 
27.8
% 

47 
27.8
% 

86 
50.9
% 

Total 169 
100
% 

169 
100
% 

169 
100
% 

169 
100
% 

Fuentes: Datos de la encuesta 

Figura 2. 

Niveles de decisión de compra y sus dimensiones 
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De acuerdo a la figura 2, la variable decisión de compra, de un total de 169 

encuestados, el 0% se encuentra en un nivel bajo, el 43,7% en un nivel medio y un 

56.8% en un nivel alto, lo cual nos muestra que la mayoría de las personas 

encuestadas presentan un nivel alto. Asimismo, se puede observar que, en la 

dimensión cultural, el 1.2% de los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 

71.0% un nivel medio y el 27.8% un nivel alto. En la dimensión social, el 5.9% de 

los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 66.3% en un nivel medio y el 

27.8% en un nivel alto. En la dimensión psicológica, el 0% de los encuestados se 

encuentra en un nivel bajo, el 49.1% se encuentra en un nivel medio y el 50.9% en 

un nivel alto. Concluyendo que en la mayoría de las dimensiones el mayor 

porcentaje obtenido de las encuestas, se encuentran en el nivel medio y alto. 

4.2 Contrastación de hipótesis 

Prueba de hipótesis general 

H0: No existe relación significativa entre el mensaje publicitario en la decisión de 

compra de clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022 

H1: Existe relación significativa entre el mensaje publicitario en la decisión de 

compra de clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022 

Tabla 3. 
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Prueba de correlación entre las variables mensaje publicitario en la decisión de 

compra 

VDDecisioncompra 

Rho de 
Spearman 

VIMensaje
publicitario 

Coeficiente de correlación 0,965 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 169 

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

Los resultados de la prueba de hipótesis a través del Rho de Spearman, muestra 

que el estadístico es igual a 0,965 lo que indica una correlación fuerte y p -valor = 

,000 < 0,05; rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alternativa, es 

decir, hay una correlación directa y significativa entre el mensaje publicitario y la 

decisión de compra en boticas particulares distrito de Ate 2022. 

Prueba de hipótesis específicas 

H0: No existe relación significativa entre las dimensiones de mensaje publicitario 

(Atractivo emocional, cognoscitivo y conativo) y la decisión de compra de clientes 

en boticas particulares distrito de Ate 2022. 

H1: Existe relación significativa entre las dimensiones de mensaje publicitario 

(Atractivo emocional, cognoscitivo y conativo) y la decisión de compra de clientes 

en boticas particulares distrito de Ate 2022. 

Tabla 4 

Prueba de correlación entre la variable decisión de compra y las dimensiones del 

mensaje publicitario 

VDDeci
sioncom

pra 

SumaAtrac
Emo 

Sumacog
no 

Sumacon
a 

Rho de 
Spearma

VDDecisi
oncompr

Coeficiente 
de 

1,000 ,691** ,775** ,784** 
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n a correlación 

Sig. 
(bilateral) 

. ,000 ,000 ,000 

n 169 169 169 169 

SumaAtr
acEmo 

Coeficiente 
de 

correlación 
,691** 1,000 ,377** ,421** 

Sig. 
(bilateral) 

,000 . ,000 ,000 

n 169 169 169 169 

Sumacog
no 

Coeficiente 
de 

correlación 
,775** ,377** 1,000 0,505** 

Sig. 
(bilateral) 

,000 ,000 . ,000 

n 169 169 169 169 

Sumacon
a 

Coeficiente 
de 

correlación 
,784** ,421** ,505** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,000 ,000 ,000 . 

n 169 169 169 169 

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

Los resultados de la prueba de hipótesis a través del Rho de Spearman, 

muestra que el estadístico entre el atractivo emocional y la decisión de compra es 

0,691, lo que indica una correlación moderada y p -valor = ,000 < 0,05; rechazando 

la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alternativa, es decir, hay una correlación 

directa y significativa entre el atractivo emocional y la decisión de compra. 

Asimismo, entre lo cognoscitivo y la decisión de compra es ,775, lo que indica una 

correlación moderada y p -valor = ,000 < 0,05; rechazando la hipótesis nula y 

aceptando la hipótesis alternativa, es decir, hay una correlación directa y 

significativa entre lo cognoscitivo y la decisión de compra. Finalmente, entre lo 
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conativo y la decisión de compra es ,784, lo que indica una correlación moderada 

y p -valor = ,000 < 0,05; rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis 

alternativa, es decir, hay una correlación directa y significativa entre lo conativo y la 

decisión de compra de clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022. 
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V. DISCUSIÓN

En la presente investigación, el objetivo de la tesis fue “Determinar el impacto 

de los mensajes publicitarios en la decisión de compra de clientes en boticas 

particulares distrito de Ate 2022”. Teniendo en cuenta el objetivo planteado, los 

resultados obtenidos de la variable mensajes publicitarios, de un total de 169 

encuestados, el 2,4% se encuentra en un nivel bajo, el 50,3% en un nivel medio y 

un 47.3% en un nivel alto, lo cual nos muestra que la mayoría de las personas 

encuestadas presentan un nivel medio. Según Stanton et al. (2007) dice que el 

mensaje publicitario es un conjunto de elementos visual y audiovisual que 

transmiten un concepto, siendo su finalidad de captar la atención del cliente y 

comunicar efectivamente el concepto que corresponda con el objetivo de la 

publicidad. Según Huisa (2019) menciona que la publicidad no solo se encarga de 

crear anuncios, es más que eso, es una estrategia que las compañías usan para 

darse a conocer a sus consumidores. Sino que, la publicidad es la principal clave 

para la creación y evolución de las marcas jugando un papel de persuacion de 

futuros clientes (Noursina et al., 2019). Asimismo, según Torres (2020) menciona 

en su investigación teniendo como muestra de 195 personas, el 47.2% considera 

importante los mensajes publicitarios y el 23.1% lo considera muy importante, 

demostrando así la necesidad de que una empresa emplee los mensajes 

publicitarios para captar la atención de su cliente potencial, siendo esta una 

estrategia fundamental de marketing. Teniendo en cuenta que los especialistas en 

marketing suelen invertir en múltiples plataformas de medios digitales para intentar 

influir en el consumidor (Sama, 2019). 

Según las dimensiones de la variable mensajes publicitarios, en la dimensión 

atractivo emocional, el 6.5% de los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 

55.6% un nivel medio y el 37.9% un nivel alto. En la dimensión cognoscitivo, el 5.9% 

de los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 66.3% en un nivel medio y el 

27.8% en un nivel alto. En la dimensión conativa, el 4.1% de los encuestados se 

encuentra en un nivel bajo, el 48.5% se encuentra en un nivel medio y el 47.3% en 

un nivel alto. Concluyendo que en la mayoría de las dimensiones el mayor 

porcentaje obtenido de las encuestas, se encuentran en el nivel medio. Según 

Elizondo et al. (2018) las emociones actúan sobre el desarrollo psicológico, 
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responsables de centrar toda la atención, asimismo las emociones son parte de las 

sensaciones y/o experiencias que vivimos a través de los años.  

Según Bagozzi (1997) menciona que: Lo conativo se determina como la 

acción de dirigir la atención hacia determinado objeto para favorecer la motivación 

hacia su dirección y, mediante ello, regular la consecución de objetivos de 

consumo. En el caso del comportamiento del usuario, se conceptualiza como la 

conducta que los consumidores exponen al adquirir, usar, etc. bienes o servicios 

que esperan puedan satisfacer todas sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 2010). 

En lo cognoscitivo desde la disciplina del marketing, según Gardner (1985) los 

estados de ánimo de los consumidores intervienen en sus evaluaciones del 

producto o servicio, en los cuales se obtendrá mayores evaluaciones de forma 

positiva cuando el consumidor posee un estado de ánimo alto. Por lo que se puede 

mencionar que los factores emocionales, cognitivos, y cognoscitivos son de suma 

importancia, ya que, es parte de nuestro proceso de compra, desde la perspectiva 

que nos proporciona el mensaje publicitario hasta el incentivo de tomar una decisión 

ya sea positiva o negativa. 

Asimismo, la variable decisión de compra, de un total de 169 encuestados, 

el 0% se encuentra en un nivel bajo, el 43,7% en un nivel medio y un 56.8% en un 

nivel alto, lo cual nos muestra que casi todas las personas encuestadas presentan 

un nivel alto. La decisión de compra en un consumidor pasa por un proceso con 

cuantiosos factores para llegar a concretarse, debido a ello el material de estudio 

común es el comportamiento de compra del usuario, este profundiza con la finalidad 

de aclarar la comprensión del desarrollo de decisión de compra y así lograr predecir 

los diferentes factores que contribuyen de forma eficiente a la concretización de la 

adquisición. Según Schiffman y Kanuk (2000) mencionan que la comprensión del 

comportamiento de compra del mercado meta u objetivo en una industria específica 

es una tarea importante para quien busque un beneficio económico, estratégico o 

sociológico, sin embargo, para el caso de la industria farmacéutica se ha informado 

que varios clientes no cumplen con determinadas características (Neale y Stuart, 

2000). Según Torres (2020) menciona en su investigación teniendo como muestra 

195 personas, el 23.6% lo considera neutral la variable decisión de compra, 

mientras que el 69.2% de las personas lo considera importante, demostrando así 
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que la decisión de compra posee diferentes factores para llegar a concentrarse, 

siendo así un punto fundamental que deben de tomar en cuenta las empresas. 

Según las dimensiones de la variable decisión de compra, en la dimensión 

cultural, el 1.2% de los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 71.0% un 

nivel medio y el 27.8% un nivel alto. En la dimensión social, el 5.9% de los 

encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 66.3% en un nivel medio y el 27.8% 

en un nivel alto. En la dimensión psicológica, el 0% de los encuestados se 

encuentra en un nivel bajo, el 49.1% se encuentra en un nivel medio y el 50.9% en 

un nivel alto. Concluyendo que en la mayoría de las dimensiones el mayor 

porcentaje obtenido de las encuestas, se encuentran en el nivel medio y alto. Según 

Rodríguez (2014) los factores culturales son los más condicionantes para el 

conducta de compra del cliente, entre los factores culturales más importantes están 

el nivel cultural, las subculturas y las clases sociales.  

Por otra parte, según Colet y Polío (2014) los factores sociales comprenden 

diversos sucesos de carácter social que establecen su comportamiento, estos 

pueden ser la parentela, los grupos de referencia a los que el individuo pertenezca, 

de igual forma el estatus y el rol que posea. Asimismo, según Nuñez et al. (2010) 

alega que los factores psicológicos son criterios afectivos, comportamentales y 

cognitivos que están presentes en la vida de las personas, siendo este último el 

reconocimiento de la fuerza de comunicación con el resort integrado (Ahn y Back, 

2018). Por lo que se puede mostrar que la dimensión cultural, social y psicológica 

es de importancia en el proceso de compra, ya que, influye en la decisión que el 

usuario pueda tomar. 

Los resultados de la prueba de hipótesis general entre la variable mensajes 

publicitarios y decisión de compra a través del Rho de Spearman, muestra que el 

estadístico es igual a 0,965 lo que indica una correlación alta y p -valor = ,000 < 

0,05; rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alternativa, es decir, 

hay una correlación directa y significativa entre los mensajes publicitarios y  la 

decisión de compra de los clientes en boticas particulares del distrito de Ate, 2022. 

El presente resultado, contrasta con lo Amandeep y Seema (2017) tal y como 

demuestra en su investigación “The Impact of Advertising on Consumer Purchase 
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Decision with Reference to Consumer Durable Goods in Oman”, menciona que 

existe una correlación fuerte entre los mensajes publicitarios y la decisión de 

compra variable, pues posee como factor estadístico la correlatividad de Pearson 

con un valor de 0,840.  

Asimismo, Quezada et al. (2018) proponen que el impacto publicitario es un 

mecanismo necesario para prevalecer dentro de la mente del consumidor en la 

decisión de compra, por lo tanto, cuando una empresa posee bajas ventas, se 

puede inferir que uno de los factores causantes es la no promoción de publicidad, 

el mensaje que promueve la publicidad posee diferentes objetivos no solo la 

presentación de productos, sino también la promoción de marca, imagen 

empresarial y la permanencia en la mente de los consumidores, esto influye en la 

popularidad de la marca y el alza de probabilidad de consumo de productos. 

Siempre se debe de tomar en cuenta la existencia de múltiples factores que 

proporcionan el mensaje publicitario que puede afectar a la decisión de adquisición 

del consumidor (Mariadas et al., 2019).  Por último, para Ingavable (2013) la 

publicidad es el nexo de interacción entre comprador y vendedor siendo un activo 

que intentará influenciar a la gente a la acción.   

A su vez el resultado correspondiente a la hipótesis específica 1 entre la 

dimensión atractivo emocional y decisión de compra a través del Rho de Spearman, 

muestra que el estadístico entre atractivo emocional y decisión de compra es 0,691, 

lo que indica una correlación moderada y p -valor = ,000 < 0,05; rechazando la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis alternativa, es decir, hay una correlación 

directa y significativa entre el atractivo emocional y la decisión de compra de los 

clientes en boticas particulares del distrito de Ate, 2022. El presente resultado, 

contrasta con el estudio de Julián y Tocto (2022) tal y como demuestra en su 

investigación “Influencia del marketing emocional en la decisión de compra de los 

clientes en la empresa Rossaty, Trujillo - 2022”, menciona que existe una 

correlación moderada entre el atractivo emocional y la decisión de compra, pues 

posee como factor estadístico la correlatividad de Spearman con un valor de 0,673.  

Por otro lado, este resultado posee similitud a lo hallado por Álvarez y Torres 

(2021) quienes indican que la toma de decisiones de compra, está condicionada 
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altamente por lo emocional y personal, y pueden verse mezcladas en algunas 

ocasiones por periodos de irracionalidad. En otras palabras, en ciertas situaciones 

los consumidores eligen algún tipo de producto sin motivo racional aparente, debido 

a que a veces las personas suelen priorizar lo emocional de forma inconsciente, 

particularmente las decisiones de compra, ya que son de carácter subjetivo. 

Asimismo, hay ocasiones en las cuales al consumidor no le va bien con las 

tradicionales comunicaciones o promociones o marketing, por lo que que busca un 

consejo personal o sitios profesionales cuando se toma una decisión final 

(Alsamydai, 2016).  

Por otro lado, para Rahmanian y Sadat (2013) las emociones son una 

característica inseparable del ser humano, siendo el comportamiento humano 

dominante y cauteloso inconscientemente. Marcas y productos obran 

recíprocamente con el consumidor emocionalmente, basándose en reglas de 

decisión compensatorias, en las que los consumidores evalúan las marcas en 

función de los atributos relevantes (Benakpoyomare et al., 2012). Esta emoción 

influencia al comportamiento en la decisión de compra, con el cual se podrá tener 

tanto opiniones negativas como positivas con lo experimentado.  

Del mismo modo, en relación a la hipótesis específica 2 entre la dimensión 

cognoscitivo y la variable decisión de compra a través del Rho de Spearman, 

muestra que el estadístico entre lo cognoscitivo y decisión de compra es ,775, lo 

que indica una correlación moderada y p -valor = ,000 < 0,05; rechazando la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis alternativa, es decir, hay una correlación 

directa y significativa entre lo cognoscitivo y la decisión de compra de los clientes 

en boticas particulares del distrito de Ate, 2022. El presente resultado, contrasta 

con lo hallado Cvirik (2020) el cual tuvo como objetivo el investigar el impacto del 

etnocentrismo y el patriotismo del consumidor en la evaluación y preferencia de los 

productos nacionales en la evaluación, menciona que existe una correlación 

significativa entre lo cognoscitivo y la decisión de compra, pues posee como factor 

estadístico la correlatividad de Spearman con un valor de 0,675. Asimismo, este 

resultado se alínea a lo hallado por Torres (2017) en su estudio “La relación de la 

publicidad y la decisión de compra de los clientes de Plaza Vea - Chimbote”, en el 

cual se obtuvo como resultado que el 44.90% de sus encuestados opinan que el 
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conocimiento del producto sobre la decisión de compra se encuentra en un nivel 

medio. 

A la vez, Mut (2017) propone al elemento cognoscitivo como una señal de 

calidad que ayuda a los usuarios a la decisión de compra, por el cual, la conciencia 

de conocimiento que se tiene sobre el producto puede ser considerado como una 

lealtad que se tiene sobre ello, junto con la percepción de calidad, entendida en 

cómo el consumidor posee una clasificación de un producto o servicio en relación 

a otros. Por otro lado, para Gómez y Sequeira (2015) la influencia de lo cognoscitivo 

sobre la decisión de compra radica desde la búsqueda de información  de diferentes 

fuentes. Del mismo modo, para Kotler (2013) la influencia de las fuentes de 

información variará de acuerdo con el bien, servicio y el usuario, los cuales 

determinarán las fuentes y canales para su difusión y atracción del consumidor. Sin 

embargo, para Gómez y Sequeira (2015) este planteamiento tomaría menos 

alcance hoy en día ya que actualmente las fuentes más eficientes en su mayoría 

son las primarias, debido a que las fuentes comerciales usualmente informan al 

comprador, pero las fuentes primarias legitiman los bienes o servicios, lo que quiere 

decir es que los factores sociales son los que tienen influencia  y desempeñan en 

la búsqueda de información, ya que suele ser más eficaz la sugerencia de una 

persona que ya consumió el producto que guiarnos por la publicidad.  

Por otro lado, Estrada (2011) en su trabajo de investigación “Proceso de 

decisión de compra y motivaciones sobre el aceite de oliva en consumidores - 

Metropolitana, Chile”, menciona que, hay dos segmentos de mercado relacionados 

al factor cognoscitivo con influencia en relación a la decisión de compra del cliente. 

El primero denominado “modernos” (conformado por el 34% de los encuestados), 

no distinguen realmente las necesidades que los impulsa a comprar determinado 

bien o servicio, en otras palabras, no estiman la búsqueda de la información 

proporcionada, pero sí estiman la multitud de opciones que se puedan ofrecer hacia 

su persona, mientras que el 2do grupo correspondiente a clientes “clásicos” 

(conformado por el 66% de los encuestados) estiman indudablemente la 

información que se les pueda entregar para su conocimiento, pero tienden un 

aspecto negativo al momento de evaluar las opciones, comprando más bien por 

costumbre y siendo compradores regulares de un mismo producto.  
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En relación a la hipótesis específica 3, la dimensión conativo y la variable 

decisión de compra a través del Rho de Spearman, muestra que el estadístico entre 

lo conativo y decisión de compra es ,784, lo que indica una correlación moderada 

y p -valor = ,000 < 0,05; rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis 

alternativa, es decir, hay una correlación directa y significativa entre lo conativo y la 

decisión de compra de los clientes en boticas particulares del distrito de Ate, 2022. 

Asimismo, el presente resultado se contrasta con lo hallado Khanal (2018) tal y 

como demuestra en su investigación “Influence of affective, cognitive and 

behavioral intention on customer attitude towards coffee shops in Norway: 

Comparative study of local and international branded coffee shop”, menciona que 

existe una correlación significativa entre lo conativo y la decisión de compra, pues 

posee como factor estadístico la correlatividad de Pearson con un valor de 

0,589. Por otro lado, para Sánchez et al. (2017) la conducta del usuario hace poner 

en marcha el sistema psicológico-conativo de la persona, debido a que, al 

desarrollar el comportamiento de compra, los usuarios ponen en marcha todo lo 

relacionado a sus sistemas cognitivo, afectivo y conductual. En otras palabras, al 

momento de emitir un juicio, no solamente el consumidor emitirá un criterio 

independientemente a los demás sistemas, sino, que estos se vincularán entre sí 

para la toma de la decisión final.  

Para Ángel y Castellón (2021) el elemento conativo puede traer tanto 

ventajas o desventajas para los compradores como también para los que ofertan el 

producto, debido a que la mente está guiada por emociones y condiciones 

ambientales, sociales y contextuales; es decir, el consumidor puede ser persuadido 

para comportarse de una manera que va en contra del propio interés en las 

decisiones de compra. Particularmente, el presente apartado, puede relacionarse a 

lo que se mencionó anteriormente al segundo objetivo específico, el cual hacía 

mención a Estrada, mencionando a las diferentes formas de búsqueda de 

información que realiza una persona para poder encontrar al producto adecuado, y 

que, en algunas oportunidades, no solían tener sentido con lo que pensaban en un 

inicio antes de emitir su decisión. Por ende, siendo este último, un elemento 

compartido entre los dos objetivos descritos a nivel psicológico-conductual al 

momento de realizar una decisión, los resultados obtuvimos en el trabajo tuvieron 
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una relación directa similar en valores, por lo que posiblemente, la respuesta de los 

resultados obtenidos se pueda relacionar a ello. 

Por otra parte, Schmitt (2007) argumenta su posición en relación a que los 

consumidores que son animales emocionales y racionales, los cuales se guían por 

las emociones y la razón a la hora de realizar una decisión de compra, lo que se 

quiere decir es que, las experiencias de consumo están relacionadas a las alegrías, 

sentimientos y fantasías que ha experimentado el usuario. Por lo que en esa línea, 

se puede mencionar que, si bien el factor conativo afecta a la decisión de compra, 

este pasará por diferentes procesos para la emisión de una decisión final el cual 

estará influenciada en mayor o menor cantidad por elementos tanto externos o 

internos que el cliente pueda recepcionar. A su vez, según Kotler y Armstrong 

(2013) indican que existen muchos factores que participan en el comportamiento 

de compra de los usuarios, estos pueden ser externos como la influencia cultural y 

social, de igual manera pueden ser internos los cuales son las características 

personales y psicológicas que se localizan en nuestro ser, con el cual en el 

resultado alcanzado en el presente trabajo sobre la relación entre lo conativo y la 

decisión de compra tiene una relación directa según lo manifestado por distintos 

autores interesados en el tema investigado. Asimismo, para Holdford (2008) el 

análisis de contenido bajo estos factores son para identificar mensajes relevantes 

y decodificar mensajes por parte de los clientes, podría ser una forma cuantificable 

de analizar los mensajes para sacar conclusiones que mejoren la comprensión de 

la intención de compra.  
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VI. CONCLUSIÓN

Primera: En referencia al objetivo general, “Determinar la relación existente 

entre el mensaje publicitario y la decisión de compra de lo clientes en 

boticas particulares distrito de Ate 2022”, se obtuvo un coeficiente de 

correlación de 0,965 lo que indica una correlación fuerte, es decir, el 

mensaje publicitario si afecta e influye en la decisión de compra del 

cliente, por el cual, las empresas que realicen un buen manejo del 

mensaje publicitario influirán positivamente en la decisión de compra 

de sus consumidores, incentivando la compra de sus productos y 

acrecentando su imagen empresarial. 

Segunda: Por otro lado, en base al objetivo específico 1, “Determinar el impacto 

del atractivo emocional en la decisión de compra de los clientes en 

boticas particulares distrito de Ate 2022”, se obtuvo un coeficiente de 

correlación de 0,69, que muestra una correlación directa y 

significativa, es decir, el atractivo emocional impacta en la decisión de 

compra, así pues, lo emocional es parte de la subjetividad en el 

consumidor y puede llegar a ser la razón de ciertas compras, que se 

realizan sin previa planeación, en su mayoría impulsadas por 

sentimientos, valores y emociones. 

Tercera: Asimismo, en base al objetivo específico 2, “Determinar el impacto de 

lo cognoscitivo en la decisión de compra de los clientes en boticas 

particulares distrito de Ate 2022”, se obtuvo un coeficiente de 

correlación de 0,775, el cual  muestra una correlación directa y 

significativa, es decir, lo cognoscitivo impacta en  la decisión de 

compra de los clientes, así pues, lo cognoscitivo hace referencia al 

conocimiento que posee el consumidor acerca del producto y la futura 

decisión de compra, si el consumidor conoce el producto habrá 

oportunidad de compra y cuanto mayor sea el conocimiento acerca 

de este, mayor será la confianza y la probabilidad de adquisición. 
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Cuarta: En la misma línea, en base al objetivo específico 3, “Determinar el 

impacto de lo conativo en la decisión de compra de los clientes en 

boticas particulares distrito de Ate 2022”, se obtuvo un coeficiente de 

correlación de 0,784 el cual muestra una correlación directa y 

significativa, es decir, lo conativo impacta en la decisión de compra 

de los clientes, así pues, lo conativo que hace referencia a las 

acciones y el comportamiento del consumidor, quien está influenciado 

por diferentes factores, puede decidir adquirir un producto 

frecuentemente de una empresa en específico, si anteriormente 

consumió y le agradó o si los factores que lo condicionan llegaron a 

la misma conclusión. 
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VII. RECOMENDACIÓN

Primera: Se aconseja a las boticas de Ate que utilicen de forma eficiente el 

mensaje publicitario para influir en la decisión de compra de sus 

consumidores, informándoles acerca de sus promociones, campañas, 

beneficios de productos, disponibilidad de productos induciendo a las 

personas a mejorar sus hábitos hacia opciones más saludables y a su 

vez, consumiendo los productos de la botica. 

Segunda: Se sugiere a las boticas de Ate que hagan uso del atractivo emocional 

en el mensaje publicitario, de forma que se presenten casos de la vida 

real en forma de storytelling y divulguen como ciertos productos de su 

botica a influido de forma positiva en la salud de los pacientes y, a su 

vez, mostrando a los consumidores ventajas competitivas de su botica 

como los bajos costos. Además, la utilización de elementos emotivos 

en la publicidad, acrecienta la posibilidad de mantenerse en la 

memoria de los posibles clientes. 

Tercera: Se recomienda a las boticas de Ate utilizar el carácter cognoscitivo en 

el mensaje publicitario que propaguen, ya que mantener al público en 

general informado proporcionará mayor confianza en la botica, por 

otro lado, es recomendable exponer advertencias sanitarias, 

ingredientes de sus principales productos, recomendaciones de 

salud, etc. 

Cuarta: Se aconseja a las boticas de Ate influir en el aspecto conativo de sus 

consumidores e influir en su comportamiento de compra por medio de 

la proporción de una serie de estímulos, como los estímulos 

emocionales mediante los anuncios publicitarios persuasivos, por otra 

parte, influir en las condiciones del ambientales mediante la 

presentación adecuada de la botica como el diseño del 

establecimiento y además las condiciones sociales y contextuales 

mediante la apropiada labor del personal encargado que muestre una 

serie de valores como la confianza, el respeto y la profesionalidad. 
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ANEXO 



ANEXO 1: Tabla de operacionalización 

Tabla 6 

Operacionalización de la variable independiente: Mensaje publicitario 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA DE MEDICIÓN NIVELES O RANGOS 

Atractivo 

Emocional 

Sensaciones ÍTEM 12 Escala de tipo Likert: 

Totalmente de acuerdo = 

5 

De acuerdo = 4 

Indiferente = 3 

En desacuerdo = 2 

Totalmente en 

desacuerdo = 1 

Alto 

100-74

Medio 

73-47

Bajo 

46-20

Valores ÍTEM 13 

Experiencias ÍTEM 14 

Comportamiento ÍTEM 17 

Recuerdo ÍTEM 15 



Cognoscitivo 

Entendimiento 

ÍTEM 16 

Conativa 

Conducta ÍTEM 18 

Diseño ÍTEM 19 

Afecto ÍTEM 20 



Tabla 7 

Operacionalización de la variable dependiente: Decisión de compra 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA DE MEDICIÓN NIVELES O RANGOS 

Factor cultural 

Estrato social ÍTEM 3 y 4 

Escala de tipo Likert: 

Totalmente de acuerdo = 5 

De acuerdo = 4 

Indiferente = 3 

En desacuerdo = 2 

Totalmente en desacuerdo 

= 1 

Alto 

100-74

Medio 

73-47

Bajo 

46-20

Tipo de preferencia ÍTEM 2 

Grupo según afinidad ÍTEM 1 

Factor social 

Influencias ÍTEM 6 

Opinión de la familia ÍTEM 5 



Imagen ante la sociedad ÍTEM 7 

Factor 

psicológico 

Importancia ÍTEM 9 

Apreciación ÍTEM 8 y 10 

Experiencia de compra ÍTEM 11 



Anexo 2: Matriz de consistencia 

Tabla 8. 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: “Impacto de mensajes publicitarios y la decisión de compra de los clientes en boticas particulares distrito de Ate 2022.” 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 

P. GENERAL O. GENERAL H. GENERAL VARIABLE 1: V.I. MENSAJE PUBLICITARIO: 

¿Cuál es el 
impacto de los 

mensajes 
publicitarios en la 

decisión de 
compra de clientes 

en boticas 
particulares distrito 

de Ate 2022 

Determinar el 
impacto de los 

mensajes 
publicitarios en la 

decisión de 
compra de 
clientes en 

boticas 
particulares 

distrito de Ate 
2022 

Los mensajes 
publicitarios 

impactan 
significativamente 
en la decisión de 

compra de 
clientes en 

boticas 
particulares 

distrito de Ate 
2022 

DIMENSIO
NES 

INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

NIVELES 

O 

RANGOS 

Atractivo 
Emocional 

Sensaciones ÍTEM 12 

Escala de tipo 

Likert: 

Alto 

100-74

Medio Valores ÍTEM 13 



Experiencias ÍTEM 14 Totalmente de 

acuerdo = 5 

De acuerdo = 4 

Indiferente = 3 

En desacuerdo = 2 

Totalmente en 

desacuerdo = 1 

73-47

Bajo 

46-20

Cognoscitiv
o 

Comportamiento ÍTEM 17 

Recuerdo ÍTEM 15 

Entendimiento ÍTEM 16 

Conativa 

Conducta 
ÍTEM 18 

Diseño ÍTEM 19 

Afecto ÍTEM 20 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLE 2: V.D. DECISIÓN DE COMPRA 



PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS 

ESPECÍFICOS 

DIMENSIO

NES 

INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

NIVELES 

O 

RANGOS 

¿Cuál es el 

impacto del 

atractivo emocional 

en la decisión de 

compra de los 

clientes en boticas 

particulares distrito 

de Ate 2022? 

¿Cuál es el 

impacto de lo 

cognoscitivo en la 

decisión de 

compra en los 

Determinar el 

impacto del 

atractivo 

emocional en la 

decisión de 

compra de los 

clientes en 

boticas 

particulares 

distrito de Ate 

2022 

Determinar el 

impacto de lo 

El atractivo 

emocional 

impacta 

significativamente 

en la decisión de 

compra de los 

clientes en 

boticas 

particulares 

distrito de Ate 

2022. 

Lo cognoscitivo 

impacta 

Factor 

cultural 

Estrato social 

ÍTEM 3 

y 4 

Tipo de 

preferencia 
ÍTEM 2 Escala de tipo 

Likert: 

Totalmente de 

acuerdo = 5 

De acuerdo = 4 

Indiferente = 3 

En desacuerdo = 2 

Alto 

100-74

Medio 

73-47

Bajo 

46-20

Grupo según 

afinidad 

ÍTEM 1 

Factor 

social 

Influencias 
ÍTEM 6 

Opinión de la 

familia 

ÍTEM 5 



clientes en boticas 

particulares distrito 

de Ate 2022? 

¿Cuál es el 

impacto de lo 

conativo en la 

decisión de 

compra en clientes 

en boticas 

particulares distrito 

de Ate 2022? 

cognoscitivo en la 

decisión de 

compra de los 

clientes en 

boticas 

particulares 

distrito de Ate 

2022 

Determinar el 

impacto de lo 

conativo en la 

decisión de 

compra de los 

clientes en 

boticas 

particulares 

distrito de Ate 

2022. 

significativamente 

en la decisión de 

compra de los 

clientes en 

boticas 

particulares 

distrito de Ate 

2022 

Lo conativo 

impacta en la 

decisión de 

compra de los 

clientes en 

boticas 

particulares 

distrito de Ate 

2022. 

Grupo según 

afinidad 

ÍTEM 7 Totalmente en 

desacuerdo = 1 

Factor 

psicológico 

Importancia ÍTEM 9 

Apreciación 
ÍTEM 8 

y 10 

Experiencia ÍTEM 11 

TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 



Tipo: Básica 

Diseño: 

No experimental, transversal, 

correlacional. 

M=muestra 

Ox y Oy= observaciones en cada variable 

r= correlaciones en cada variable 

Clientes de boticas que visto o escuchado 

un mensaje publicitario del área de la salud 

y que tenga como objetivo la compra de 

algún producto en una botica del distrito de 

Ate. 

Población: 300 clientes 

Tipo de muestra: Muestra probabilismo, 

aleatoria simple. 

Tamaño de muestra: 169 clientes  

Variable 1: V.I. Mensaje publicitario 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario – Escalan de Likert 

Autor: Rensis Likert 

Procedencia: Estadounidense 

Año: 1932 

Adaptado por: Julia Zelaya Escalante 

Estructura: Está conformada por 9 ítems. Las 

dimensiones que mide son: 

Atractivo emocional 

Cognoscitivo 

Conativa 

Variable 2: V.D. Decisión de compra 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario – Escalan de Likert 

Autor: Rensis Likert 

Procedencia: Estadounidense 

Año: 1932 

Adaptado por: Julia Zelaya Escalante 

Estructura: Está conformada por 11 ítems. Las 

dimensiones que mide son: 



Factor cultural 

Factor social 

Factor psicológica 



ANEXO 3: Matriz de operacionalización 

Tabla 9 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE DEPENDIENTE DECISIÓN DE COMPRA 

Definición 

conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escalas de 
medición 

Niveles o 
rango 

Según 
Schiffman & 
Kanuk (2000) lo 
definen como la 
conducta que 
los 
consumidores 
poseen cuando 
realizan la 
búsqueda, 
compra, 
consumo, 
evaluación y 
desecho del 
producto, 
servicio o ideas 
que esperan 
que satisfagan 
sus 
necesidades. 

Para el presente 

estudio se midió 

esta variable de 

naturaleza 

cuantitativa de 

tipo ordinal en 

tres 

dimensiones: 

Factor cultural, 

factor social y 

factor psicológico 

por medio de un 

cuestionario de 

Factor cultural 

Estrato social ÍTEM 3 Y 4 

Escala de tipo 

Likert: 

Totalmente de 

acuerdo = 5 

De acuerdo = 4 

Indiferente = 3 

En desacuerdo 

= 2 

Totalmente en 

desacuerdo = 1 

Alto 

100-74

Medio 

73-47

Bajo 

46-20

Tipo de 
referencia 

ÍTEM 3 

Grupo según 
afinidad 

ÍTEM 1 

Factor social 

Influencias ÍTEM 6 

Opinión de la 
familia 

ÍTEM 5 

Grupo según 
afinidad 

ÍTEM 7 

Factor 
psicológico 

Importancia ÍTEM 9 

Apreciación ÍTEM 8 Y 10 

Experiencia ÍTEM 11 



11 ítems con 

escala de Likert. 

Tabla 10 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE MENSAJE PUBLICITARIO 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escalas de 
medición 

Niveles o 
rango 

Según Vilajoana 
et al.(2014) la 
definición de 
mensaje 
publicitario hace 
referencia al 
grupo de 
información que 
un anunciante 
anhela 
comunicar al 
público, ya sea, 
por medio de la 
publicidad de 
sus productos o 
servicios, su 

Para el presente 

estudio se midió 

esta variable de 

naturaleza 

cuantitativa de tipo 

ordinal en tres 

dimensiones: 

Atractivo emocional, 

Cognocitivo y 

Conativa por medio 

de un cuestionario 

Atractivo 

emocional 

Sensaciones ÍTEM 12 
Escala de tipo 

Likert: 

Totalmente de 

acuerdo = 5 

De acuerdo = 4 

Indiferente = 3 

En desacuerdo 

= 2 

Totalmente en 

desacuerdo = 1 

Alto 

100-74

Medio 

73-47

Bajo 

46-20

Valores ÍTEM 13 

Experiencias ÍTEM 14 

Cognoscitivo 

Comportamiento ÍTEM 17 

Recuerdo ÍTEM 15 

Entendimiento ÍTEM 16 

Conativa 

Conducta ÍTEM 18 

Diseño ÍTEM 19 



marca o su
organización. 

de 9 ítems con 

escala de Likert. Afecto ÍTEM 20 



ANEXO 4: Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario 1: “Impacto de los mensajes publicitarios en la decisión de 
compra de clientes en boticas de Ate” 

Estimado participante, soy una estudiante del área de salud de la Escuela de Posgrado 
de la UCV y el objetivo de este cuestionario es medir el grado de conformidad sobre mi 
presente trabajo de investigación “Impacto de los mensajes publicitarios en la decisión de 
compra de clientes en boticas de Ate 2022”, el presente cuestionario se realizará de 
forma anónima, por lo que se le solicita responder de manera veraz. 

Instrucciones: Lea las preguntas detenidamente y marque su respuesta con una 
(x) 

Tabla de puntuación 

Totalmente de acuerdo 5 puntos 

De acuerdo 4 puntos 

Indiferente 3 puntos 

En desacuerdo 2 puntos 

Totalmente en desacuerdo 1 punto 

CARACTERÍSTICAS SOCIODEMOGRÁFICAS 

 Género 

o Masculino
o Femenino
o Prefiero no especificar

 Nivel educativo 

o Educación primaria
o Educación secundaria
o Educación Técnica
o Educación Universitaria

 Edad 

o Menor de 18 años
o De 18 - 25 años



o De 26 - 35 años
o De 36 - 45 años
o Mayor de 46 años

Residencia 

o Lima este
o Lima oeste
o Lima central
o Lima norte
o Lima sur

Preguntas: 

Ítems: V.D. (Decisión de 
compra) 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

En 
desacuerdo 

(2) 

Indiferente 
(3) 

De 
acuerdo 

(4) 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 
Factor cultural 

1)¿Es importante mencionar
el precio en los mensajes
publicitarios?

2) ¿Considera importante la
calidad del producto?

3) ¿Considera importante el
precio del producto?

4) ¿Considera importante
comprar un producto de
marca?

Factor social 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

En 
desacuerdo 

(2) 

Indiferente 
(3) 

De 
acuerdo 

(4) 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 

5) ¿Considera la opinión de
su familia para adquirir un
producto?

6) ¿Cree que el uso de los
influencers influye en el
consumo del producto?

7) ¿La sociedad influye en su
decisión de compra?



Factor psicológico 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

En 
desacuerdo 

(2) 

Indiferente 
(3) 

De 
acuerdo 

(4) 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 

8) ¿Considera que los
productos genéricos tienen el
mismo efecto que los
productos de marca?

9) ¿Considera que los
mensajes publicitarios son
importantes?

10) ¿Considera importante
adquirir un producto por su
trayectoria?

11) ¿Es importante tener una
buena experiencia de
compra al adquirir un
producto?



ANEXO 5: Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario 2: “Impacto de los mensajes publicitarios en la decisión de 
compra de clientes en boticas de Ate” 

Estimado participante, soy una estudiante del área de salud de la Escuela de Posgrado 
de la UCV y el objetivo de este cuestionario es medir el grado de conformidad sobre mi 
presente trabajo de investigación “Impacto de los mensajes publicitarios en la decisión de 
compra de clientes en boticas de Ate 2022”, el presente cuestionario se realizará de 
forma anónima, por lo que se le solicita responder de manera veraz. 

Instrucciones: Lea las preguntas detenidamente y marque su respuesta con una 
(x) 

Tabla de puntuación 

Totalmente de acuerdo 5 puntos 

De acuerdo 4 puntos 

Indiferente 3 puntos 

En desacuerdo 2 puntos 

Totalmente en desacuerdo 1 punto 

CARACTERÍSTICAS SOCIODEMOGRÁFICAS 

 Género 

o Masculino
o Femenino
o Prefiero no especificar

 Nivel educativo 

o Educación primaria
o Educación secundaria
o Educación Técnica
o Educación Universitaria

 Edad 

o Menor de 18 años
o De 18 - 25 años
o De 26 - 35 años



o De 36 - 45 años
o Mayor de 46 años

Residencia 

o Lima este
o Lima oeste
o Lima central
o Lima norte
o Lima sur

Preguntas: 

Ítems: V.I. (Mensaje 
Publicitario) 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

En 
desacuerdo 

(2) 

Indiferente 
(3) 

De 
acuerdo 

(4) 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 
Atractivo emocional 

1) ¿Cree que es importante
que la publicidad nos haga
recordar a nuestra infancia?

2) ¿Considera importante
que la publicidad nos brinde
valores?

3) ¿Considera que los 
mensajes publicitarios 
brindan nuevas 
experiencias?

Cognoscitivo 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

En 
desacuerdo 

(2) 

Indiferente 
(3) 

De 
acuerdo 

(4) 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 

4) ¿Cree que las medicinas
de marca tienen un mayor
efecto?

5) ¿Considera importante
investigar antes de adquirir
un producto?

6) ¿Considera importante
que la publicidad nos
proporcione los componentes
de la medicina?



Conativa 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

En 
desacuerdo 

(2) 

Indiferente 
(3) 

De 
acuerdo 

(4) 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 

7) ¿Considera importante la
conducta del personal que le
atiende?

8) ¿Es importante los diseños
de los productos?

9) ¿Es importante que la
atención del cliente sea
rápida?



ANEXO 6 : Certificado de validez 

Validación de los instrumentos













ANEXO 7: Autorización para realizar la investigación 





ANEXO 8: Prueba piloto 

Tabla 11. 

PRUEBA PILOTO DE LA VARIABLE DEPENDIENTE: DECISION DE COMPRA 

Tabla 12. 



PRUEBA PILOTO DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE: MENSAJE 

PUBLICITARIO 



ANEXO 9: BASE DE DATOS 

Base de datos variable decisión de compra 







Base de datos: Mensaje publicitario 
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