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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion analiza la influencia del material POP en el
comportamiento de consumo de los estudiantes universitarios que frecuentan locales
de comida rapida en los alrededores de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato. El estudio parte de la necesidad de comprender
como los elementos promocionales visuales inciden en las decisiones de compra de

este segmento de jovenes universitarios.

El objetivo principal es examinar la gestion del material POP y su efecto en las
elecciones de consumo de los estudiantes. Para ello, se consideran fundamentos
teoricos sobre ambas variables, se diagnostica el uso del material promocional en el
entorno estudiado y se establece la relacion entre estos elementos visuales y la

conducta del consumidor.

Se adopta un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo. La informacion se recoge
mediante una encuesta estructurada, aplicada a una muestra representativa de
estudiantes universitarios. Para el andlisis de los datos se utiliza el software

estadistico SPSS, aplicando la prueba no paramétrica de Friedman.

Los resultados confirman que existe una relacion significativa entre el uso del
material POP y el comportamiento de consumo. La prueba estadistica permite
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa, validando que los
elementos visuales influyen en la percepcion y decision de compra. Se concluye que
una gestion efectiva del material POP fortalece la conexion entre el consumidor y la

oferta del local, incidiendo directamente en sus decisiones de consumo.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, COMPORTAMIENTO DE

CONSUMO, ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS, LOCALES DE COMIDA
RAPIDA, MATERIAL POP, PUBLICIDAD.
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ABSTRACT

This research analyzes the influence of POP material on the consumption behavior of
university students who frequent fast food restaurants in the vicinity of the Faculty of
Administrative Sciences at the Technical University of Ambato. The study stems from
the need to understand how visual promotional elements influence the purchasing

decisions of this segment of young university students.

The main objective is to examine the management of POP material and its effect on
students' consumption choices. To this end, theoretical foundations on both variables
are considered, the use of promotional material in the studied environment is
diagnosed, and the relationship between these visual elements and consumer behavior

is established.

A quantitative approach with a descriptive scope is adopted. The information is
collected through a structured survey, applied to a representative sample of university
students. SPSS statistical software is used for data analysis, applying the

nonparametric Friedman test.

The results confirm that there is a significant relationship between the use of POP
material and consumer behavior. The statistical test allows us to reject the null
hypothesis and accept the alternative hypothesis, validating that visual elements
influence perception and purchasing decisions. We conclude that effective
management of POP material strengthens the connection between the consumer and

the establishment's offerings, directly influencing their consumption decisions.

KEY WORDS: INVESTIGATION, CONSUMER BEHAVIOR, UNIVERSITY
STUDENTS, FAST FOOD RESTAURANTS, MATERIAL POINT OF PURCHASE,
PUBLICITY.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

En los tltimos afos, el material POP (Point of Purchase) ha adquirido una relevancia
significativa en el dmbito del marketing, ya que influye de manera directa en la
decision de compra de los consumidores al momento de interactuar con el producto.
Diversos estudios han analizado su impacto en el comportamiento de consumo,
especialmente en el &mbito universitario, evidenciando como los elementos visuales y
promocionales dentro de los puntos de compra pueden modificar el comportamiento

del consumidor.

Es por ello por lo que el objetivo de la presente investigacion es abordar un fenomeno
de impacto directo en el comportamiento de consumo de los estudiantes universitarios,
un grupo de consumidores que estan frecuentemente expuestos a estimulos de
marketing en su diario vivir, un claro ejemplo son los materiales POP en los locales de
comida rapida que se encuentran alrededor de la universidad. Entender como los
diversos estimulos visuales influyen en las decisiones de compra permite enriquecer
la teoria como mejorar las practicas comerciales en sectores cercanos a instituciones

educativas (Hernandez y Jaramillo, 2015).

Pérez y Buenafio (2025) en su estudio descubrieron que las promociones y descuentos
son elementos que influyen en las decisiones de compra de los estudiantes
universitarios, por lo que sugiere que el disefio del material POP puede ser mejorado
para aumentar la frecuencia de consumo en este segmento o incluso generar lealtad.
Por consiguiente, gracias a la informacion de la investigacion, se puede ayudar también
a los comerciantes a identificar qué tipos de material POP son mas efectivos para atraer

la atencion de los estudiantes y motivarlos a realizar una compra.

Constantini (2020) en su investigacion “Valoracion del material POP como
herramienta publicitaria en los clientes de la marca KitchenAid”, tiene como objetivo
investigar si en realidad el material POP como herramienta publicitaria es valorada por

los clientes. Este estudio se realizd6 mediante un enfoque cualitativo, con disefio



interpretativo realizando entrevistas a 8 clientes ordenados alfabéticamente de la A
hasta la H. Entre los resultados obtuvo respuestas positivas en las que se destaca la

importancia que tienen los diferentes tipos de material POP en los clientes.

Pérez K. A. (2023) menciona en su trabajo “Técnicas de merchandising y su impacto
en la experiencia del cliente” sobre la publicidad en el punto de venta, que incluye
elementos fisicos y digitales, ya que juega un papel importante en la creacion de una
experiencia de compra positiva. Un ambiente agradable y bien disefiado puede captar
la atencion de los estudiantes y motivarlos a explorar las opciones que ofrecen. La
estimulacion de los sentidos a través de la vista, el olfato, el oido, el tacto y el gusto

puede generar emociones que influyen en su decision de compra.

La investigacion realizada por Caballero y Lara. (2020) en su estudio realizado en la
Universidad de Panama evalu6 cémo la publicidad influye en las decisiones de compra
de los estudiantes de la Licenciatura en Administracion de Mercadeo, Promocion y
Ventas. Los resultados indicaron que el 37.5% de los estudiantes consideraba que la
publicidad casi siempre influia en las decisiones de compra, mientras que el 33.8%
afirmo que siempre tenia influencia. Estos resultados sugieren una fuerte correlacion
entre la exposicion a material publicitario en el punto de venta y las decisiones de

compra en el sector universitario.

Segin Molina y Calderon (2005) analizaron el “Efecto del material POP en la decision
de compra del consumidor”, la investigacion estd centrada en como los elementos
promocionales en puntos de venta influyen en la percepcion y comportamiento de
compra de los consumidores. Tiene un enfoque mixto, por que combina metodologias
cuantitativas y cualitativas mediante encuestas, observaciones y analisis de casos, para
determinar la efectividad de estos materiales en la toma de decisiones de compra. Los
resultados demuestran que el material POP si tiene un impacto significativo en la
atraccion de clientes y en el aumento de la intencion de compra, principalmente cuando

se emplean elementos visuales llamativos y ubicados de manera estratégica.

Para Amechi y Choi (2014) en su estudio “El impacto de la publicidad en el punto de

venta en el comportamiento de compra de los consumidores” examinaron cémo la



publicidad influye en las decisiones de compra de los consumidores. Utilizando una
metodologia mixta que combind enfoques cualitativos y cuantitativos, mediante

encuestas y entrevistas.

Los resultados obtenidos revelaron que la publicidad desempefia un papel significativo
en la formacion de las preferencias y actitudes de los consumidores, afectando
directamente su comportamiento de compra. Por lo que, si bien la publicidad puede
informar sobre productos o servicios, también puede persuadir y motivar a los
consumidores en el proceso de toma de decisiones. Ademas, el estudio identifica
cuestiones clave que influyen en el impacto de la publicidad, como, por ejemplo, el

contenido del mensaje, el medio utilizado y la percepcion del consumidor.

Ulquiango Pisufia (2021) en su tesis “Impacto del uso del marketing digital en el
comportamiento de compra del consumidor del servicio de comida rapida a domicilio
en el sector Tumbaco y Cumbaya, afios 2019 y 20207, analiz6 como las estrategias de
comunicacion comercial influyen en las decisiones de consumo, particularmente en el
sector de alimentos preparados. Aunque su enfoque se centré en medios digitales, los
hallazgos permiten establecer una relacion con otras formas de promocion como el

material POP que cumplen un rol fundamental dentro del punto de venta fisico.

Se evidenci6 que factores como la visibilidad del mensaje, la percepcion visual de las
ofertas y la conexion emocional generada por elementos promocionales inciden
directamente en la conducta del consumidor. Esto sugiere que, tanto en el entorno
digital como en el fisico en el cual se encuentra la ambientacion del local, el disefio
del material grafico y la disposicion de productos en los locales de comida rapida
también condicionan la frecuencia de compra, la eleccion de productos e incluso las
compras por impulso. Asi, el estudio aporta un sustento relevante para entender como
el entorno visual influye en la toma de decisiones, reafirmando la importancia de
aplicar estrategias promocionales efectivas que generen valor tanto para el consumidor

como para el negocio.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General:

e Analizar la gestion del material POP y la influencia en el comportamiento de

consumo de los estudiantes universitarios en locales de comida rapida.

1.2.2 Objetivos Especificos:

e Fundamentar tedricamente las variables de estudio: material POP y el
comportamiento de consumo.

e Diagnosticar material POP de los locales de comida rdpida presentes en los
alrededores de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Técnica de Ambato y su influencia en la frecuencia de consumo de los
estudiantes.

e Relacionar las variables: material POP y comportamiento de consumo

1.3 Problema de Investigacion

En los alrededores de la Universidad Técnica de Ambato, los estudiantes se encuentran
influenciados por varios factores su comportamiento de consumo, una las herramientas
utilizadas en el area de marketing es el material POP (Point of Purchase) que se utilizan
en locales de comida répida, a través de estrategias visuales y de promocion con el
objetivo fomentar la compra inmediata. Sin embargo, es esencial considerar que no
todas las estrategias producen la misma efectividad. Las muestras gratuitas pueden
atraer interés, pero su impacto en el comportamiento real de compra puede no ser tan

fuerte como otras tacticas para promocionar (Virgiawan et al., 2024).

Ademas, no se cuenta con estudios que analicen como esta herramienta del marketing
influye en las decisiones de consumo de los estudiantes universitarios de la Facultad

de Ciencias Administrativas ya que ellos se encuentran expuestos a una gran cantidad



visual de material POP, dado el crecimiento del sector de comida rapida en los
alrededores de esta. Por todo eso existe la necesidad de conocer la utilidad que el
material POP le genera a los consumidores, es decir, si les facilita su decision de
compra, comunica las caracteristicas o ventajas del producto o marca. Sin embargo,
para las empresas también es importante conocer si es una herramienta que facilita la
introduccion de nuevos productos al mercado y determinar si la inversion en material

POP esta generando los resultados que desean (Palma y Reyes, 2005).

Silveira y Marreiros (2023) mencionan que en el entorno actual comprender como las
estrategias visuales influyen en el comportamiento de compra es esencial,
especialmente en espacios minoristas de pequefia escala donde el contacto entre la
marca y el consumidor ocurre de forma directa y limitada. Ademas, se ha observado
que los anuncios visuales en tiendas de conveniencia representan un recurso valioso
para fortalecer la relacion comercial entre los actores del canal de distribucion. Esta
problematica cobra relevancia porque, a diferencia de los grandes supermercados, los
pequeiios locales requieren soluciones promocionales mas precisas y eficientes, que se

adapten a las limitaciones fisicas y operativas.

El estudio de Ojenike et al. (2024) desarrollado sobre el papel del punto de venta en la
percepcion de la marca Coca-Cola en Nigeria analiza la importancia de la exhibicion
visual y en la generacion de valor para el consumidor reduce la incertidumbre de este
al tomar una decision. Se realizo mediante la teoria del condicionamiento y el modelo
SERVQUAL permite conocer que los elementos visuales como la ubicacion
estratégica del producto, la atmosfera del entorno y los materiales promocionales
tienen un efecto directo en la decision de compra, especialmente en espacios donde
convergen multiples marcas competidoras. Estos hallazgos resultan relevantes para el
sector de los locales de comida rapida en zonas universitarias, donde las decisiones de
compra suelen ser rapidas, impulsivas y altamente influenciadas por estimulos visuales

del material POP.



De esta forma, se plantea la necesidad de investigar como el uso del material POP en
estos establecimientos incide en el comportamiento de consumo de los estudiantes,
considerando que, al igual que en el caso del producto Coca-Cola, la visibilidad y
presentacion del producto pueden ser determinantes para captar la atencion y generar
una experiencia satisfactoria en el cliente. Esta problematica abre el camino para
analizar de forma mas profunda la gestiéon del punto de venta como herramienta

estratégica dentro del marketing alimentario.

La investigacion realizada por Virgiawan et al. (2024) sobre el “Comportamiento de
compra de los consumidores hacia el material de punto de venta de productos
cosméticos halal” ofrece aportes significativos para entender cémo las herramientas
promocionales pueden incidir en las decisiones del consumidor. Aunque este estudio
se centra en productos de belleza, los resultados evidencian que elementos como
cupones gratuitos, promociones BOGO (compra uno y obtén otro) y otras estrategias
de incentivo visual tienen un impacto directo en la intencion de compra como captar
la atencion y generar un valor percibido adicional. Este hallazgo nos puede servir para
un contexto de los locales de comida rdpida, donde las decisiones de compra son

igualmente rapidas y emocionales.

En particular, el uso de materiales POP como promociones, sefialética llamativa o
degustaciones podria incidir en la frecuencia y el volumen de compra, especialmente
entre estudiantes universitarios que suelen guiarse por factores visuales y de
conveniencia. Por lo tanto, comprender cémo estos estimulos influyen en el
consumidor en el entorno alimentario permite visibilizar una problematica poco
explorada a nivel local y se plantea la necesidad de analizar con mayor profundidad el
vinculo entre merchandising visual que contiene al material POP y comportamiento de

consumo en estos establecimientos.



1.3.1 Contextualizacion

1.3.1.1 Macro

A nivel mundial, el material POP ha sido estudiado como una herramienta fundamental
para el marketing, dado que influye en la percepcion y decision de compra de los
consumidores. Varios estudios acerca del merchandising en el sector alimentario
demostraron que el material POP es un factor clave para fortalecer la recordacion de
marca y potenciar la intenciéon de compra (Espinosa y Espinosa, 2024). En la
investigacion de (Kotler y Keller, 2020) mencionan que tener la presentacion visual de
los productos en el punto de venta contribuye en la preferencia de consumo, ya que
estos elementos visuales estimulan al consumidor en los procesos cognitivos y
emocionales para generar una compra impulsiva. Ademas, en la actualidad nos
encontramos en la cuarta revolucion industrial que es la transformacion digital gracias
a ello el material POP ha evolucionado por que afiade las pantallas y cédigos QR para
mejorar la experiencia del consumidor y aplicar de manera efectiva las estrategias de

marketing (Villegas, 2023).

1.3.1.2 Meso

A nivel Latinoamérica, en el sector de comida rapida en paises como Colombia,
Ecuador, México y Brasil. El material POP ha sido implementado ademas de adaptarlo
a los contextos culturales para generar lealtad y diferenciacion de las diferentes marcas.
Un estudio realizado por (Villegas, 2023) explica como los diferentes estimulos
visuales como los carteles, afiches y exhibidores pueden ser la diferencia entre generar
una intencion de compra o ni si quiera captar la atencion del consumidor. En Ecuador,
de acuerdo con los datos presentados en el Boletin Técnico del Indice de Precios al
Consumidor (IPC) publicado por (INEC, 2023), se aprecia que el gasto en los hogares
es significativo en el sector alimentario y de bebidas no alcohoélicas, demostrando una
variacion por diferentes factores econdmicos que pueden tener un efecto en el
comportamiento de consumo por lo que se pueden incluir las diferentes estrategias que

se han implementado en los puntos de venta como el uso del material POP.



1.3.1.3 Micro

En la Universidad Técnica de Ambato, concretamente en los alrededores de la Facultad
de Ciencias Administrativas, existe una alta concentracion de locales de comida rapida
que emplean diversas estrategias de material POP para atraer a los estudiantes. Sin
embargo, no se conoce hasta qué punto estos elementos visuales influyen en la
frecuencia y eleccion de compra de los estudiantes. Observaciones preliminares
sugieren que algunos locales utilizan carteles promocionales, menus digitales e incluso
degustaciones para captar la atencion de los consumidores, pero no se cuenta con datos
empiricos que respalden su efectividad (Palmar, 2023). Por lo tanto, resulta necesario
analizar como la gestion del material POP influye en el comportamiento de consumo
en los 1367 estudiantes universitarios de la Facultad de Ciencias Administrativas

(Universidad Técnica de Ambato, 2024).

1.4 Justificacion

El presente estudio nace del interés por comprender como el uso del material POP
influye en el comportamiento de consumo de los estudiantes universitarios,
especialmente en el entorno de los locales de comida rapida. Este grupo representa un
segmento joven y altamente expuesto a publicidad en su dia a dia, es por ello por lo
que resulta relevante analizar como los elementos visuales en el punto de venta pueden
incidir en sus decisiones de compra. Esta investigacion busca aportar nuevos enfoques
dentro del marketing aplicado a espacios cotidianos donde se toman decisiones rapidas

de consumo.

El valor de esta investigacion recae en que ayuda a identificar estrategias mas efectivas
para la promocién de productos en los puntos de venta que los jovenes consumen con
mayor asiduidad. A través del andlisis de los materiales de P.O.P. se busca comprender
cuales son los elementos visuales que consiguen atraer a los estudiantes universitarios

y que generan la compra del producto o servicio.



De esta forma, se genera conocimiento util tanto para fines académicos como para

mejorar la planificacion de campafias comerciales en el sector alimentario local.

Esta informacion les permitird a los propietarios y administradores de locales de
comida rapida ubicados en entornos universitarios mejorar en la toma de decisiones de
manera mas estratégicas respecto a la ubicacion, disefio y contenido de los elementos
promocionales dentro del punto de venta, incrementando asi su efectividad y
generando un impacto positivo en las ventas. Por otro lado, los propios consumidores
también se benefician de manera indirecta, al recibir una oferta comercial mas alineada
con intereses, habitos de compra y preferencias visuales, lo que mejora su experiencia

como clientes y favorece decisiones de consumo mas satisfactorias.

De igual manera, los estudiantes de carreras como mercadotecnia, comunicacion y
disefio encontraran en este estudio una base practica y contextualizada que les
permitira vincular los conocimientos teoricos adquiridos en el aula con situaciones
reales del mercado. Ademas, la investigacion servird como material de referencia para
futuros proyectos académicos o profesionales relacionados con el comportamiento del

consumidor y la publicidad en el punto de venta.

La investigacion cuenta con acceso directo al entorno universitario, por lo que es viable
el estudio ya que facilita la recoleccion de datos y la observacion de las practicas de
marketing implementadas en los puntos de venta. Ademas, se dispone de una base
metodoldgica solida que permite llevar a cabo la investigacion de manera estructurada,
precisa y coherente con los objetivos planteados, dentro de los tiempos y recursos

establecidos por el cronograma académico.

Finalmente, la factibilidad de este trabajo radica en que los recursos requeridos para
su desarrollo son accesibles y se encuentran disponibles como lo son el humano,
material, tecnologico y econémico. Ya que se cuenta con el respaldo de docentes y

asesores especializados que brindan su ayuda a lo largo del proceso investigativo, lo



que garantiza una buena conducciéon metodoldgica. Ademas, se dispone de
instrumentos validos y confiables tanto para la recoleccion como para el analisis de
datos, los cuales han sido seleccionados considerando el tipo de estudio y el perfil del
publico objetivo. La cercania del entorno universitario donde se llevara a cabo el
trabajo de campo facilita el acceso a los participantes y reduce significativamente los
costos logisticos. En este sentido, la ejecucion de la investigacion no solo es viable
desde el punto de vista operativo, sino que también se presenta como una oportunidad
para aportar valor en un contexto comercial real, dindmico y estrechamente

relacionado con el comportamiento del consumidor universitario.

1.5 Marco Tedrico

1.5.1 Merchandising

Para poder abordar el tema del material POP, es importante conceptualizar el
merchandising como una herramienta importante dentro del marketing que mediante
actividades ayuda a captar la atencion de los clientes y destacar un producto de otro en
el punto de venta. De esta manera se producen mas ventas, ya que estas estrategias
también se enfocan en generar una experiencia de compra agradable para los
consumidores (Pérez K. A., 2023). Actualmente, en un contexto comercial ha
evolucionado mas alla de ofrecer productos de calidad; ahora, las empresas e incluso
en los locales buscan cautivar al consumidor mediante presentaciones visuales

atractivas en los puntos de venta.

El merchandising representa un conjunto de estratégicas orientadas a la exhibicion,
promocion y posicionamiento de productos que tienen como finalidad captar la
atencion del consumidor e incrementar la intencion de compra segtin (Kadambaevich
y Rustamovich, 2023). Estas acciones no se limitan Uinicamente al entorno fisico de
los puntos de venta tradicionales, sino que también se extienden al ambito digital,
donde el diseo visual, la navegacion y la disposicion de productos cumplen funciones

similares a las del espacio fisico. No solo se reduce a una técnica de ventas, sino que

10



constituye una herramienta comunicacional del marketing que genera experiencias

tangibles para el cliente (Pachiyappan et al., 2023).

La correcta aplicacion de esta herramienta contribuye a crear ambientes de compra
mas atractivos que facilitan la toma de decisiones del consumidor para fortalecer el
vinculo emocional entre el cliente y la marca. Particularmente en negocios como los
locales de comida rapida, donde las decisiones se toman en cuestion de segundos.
Elementos como la disposicion del ment, el disefio del mostrador, los colores
utilizados y las promociones visuales pueden condicionar el comportamiento de
consumo. Por tanto, comprender el merchandising desde un enfoque mas profundo
permite identificar su verdadero potencial no solo como técnica de venta, sino como
factor clave en la construccion de percepciones, fidelizacion del cliente y optimizacion

del rendimiento comercial al generar mas ventas.

Fady et al. (2012) explica que puede entenderse como la interaccion directa entre el
cliente y una oferta comercial, ya sea en un espacio fisico como una tienda o a través
de una plataforma digital. Este encuentro no es casual, sino que responde a una
planificacion estratégica que busca generar valor para las marcas y los minoristas
mediante la organizacion visual, espacial y conceptual del punto de venta. Elementos
como el planograma, la gestion de categorias o el visual merchandising permiten
dirigir la atencion del consumidor, facilitar su recorrido y promover decisiones de
compra eficientes. Desde esta vision, no solo impulsa las ventas, sino que también
refuerza la identidad de marca y mejora la experiencia de compra. En el caso de los
establecimientos de comida rdpida, esta técnica cobra especial relevancia, ya que
permite influir en el comportamiento del consumidor mediante estimulos visuales que

favorecen compras impulsivas y mejoran la rotacion del producto.

Sin embargo, Rodriguez y Bonnard (2016) menciona que el merchandising es una
técnica que se utiliza para vendar mas en los puntos de venta para mejorar la
rentabilidad y la rotacion de productos. También explica que es una herramienta

esencial tanto para fabricantes como para distribuidores en el entorno comercial.
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Esta herramienta no solo busca mejorar la rentabilidad comercial, sino también
optimizar la experiencia del consumidor al facilitar el acceso visual y funcional a los
productos. Desde un enfoque investigativo, el merchandising cumple una doble
funcion: por un lado, responde a las exigencias del mercado mediante la adaptacion
continua del producto; por otro, genera un entorno favorable que estimula las compras

tanto racionales como impulsivas.

Lo mas relevante de esta técnica es que permite al cliente interactuar con el producto
de forma directa, despertando su interés a través de elementos visuales, sensoriales y
espaciales. En contextos como los locales de comida rapida, donde la rapidez en la
toma de decisiones es crucial, el uso adecuado del merchandising puede marcar la
diferencia en términos de rotacion de productos y fidelizacion del cliente. Asi, al
centrarse en los estimulos que rodean al comprador dentro del punto de venta, ademas
no solo influye en el comportamiento de consumo, sino que también contribuye al

posicionamiento estratégico de la marca en la mente del consumidor.

El merchandising visual se establece como una estrategia clave para exhibir productos
o servicios de manera que capten la atencion del cliente, generando una experiencia de
compra mas persuasiva. Esta técnica no solo mejora la visibilidad del producto, sino
que también influye en la percepcion de la marca y en la decision de compra del
consumidor (Mazabanda et al., 2022). Por lo tanto, cuando se analiza la percepcion de
marca en los consumidores se menciona a los elementos que conforman el
merchandising visual como atmoésfera comercial, superficie de ventas, arquitectura

exterior y disposicion de productos.

La atmosfera comercial destaca como el factor mas influyente y valorado al momento
de incentivar la decision de compra en el punto de venta (Altamirano y Castro, 2020).
Este elemento permite que se genere un entorno experiencial que estimula los sentidos
y las emociones del consumidor, fortalece asi su vinculo con el espacio comercial y
con la marca. Sin embargo, esta atmdsfera no se limita al disefio arquitectonico o a la

disposicion del espacio, sino que se fortalece mediante recursos visuales estratégicos
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como el material publicitario en el lugar de venta (material POP). Este tipo de material,
que incluye elementos como afiches, exhibidores, stoppers y pendones, cumple una
funcion clave al captar la atencion del cliente, destacar productos, comunicar mensajes

promocionales y reforzar la identidad de marca.

1.5.2 Material POP

Arévalo (2012) en su libro menciona que el material POP se lo denomina asi por las
siglas en ingles Point Of Purchase, la traduccion de las siglas es punto de compra como
su nombre lo indica es el material que se utiliza en los lugares de compra y venta de
productos para captar la atencion e impulsar la adquisicion del producto. Por lo que se
convierte en una herramienta muy importante en espacios de alta competencia como
los locales de comida rapida, donde captar la atencion de los clientes universitarios es
cuestion de segundos para que decidan en donde alimentarse. No solo es un recurso
bonito o estético dentro del punto de venta, si no que va mas alla dado que cuenta con
varias caracteristicas y tipos de materiales que representan los conceptos de la marca

o producto.

Jeevan (2010) en su articulo “Un estudio sobre el punto de venta: una técnica de
publicidad y venta” se menciona que el punto de venta hace referencia a las estrategias
visuales disefiadas para captar la atencion del consumidor en el momento crucial en
que toma decisiones de compra. Estos tipos de material POP como exhibidores
personalizados, graficos llamativos o estructuras ubicadas cerca del area de pago
tienen como objetivo influir directamente en el comportamiento del comprador en
espacios fisicos o digitales. En la actualidad, los expositores POP se consideran
elementos clave en el marketing minorista, ya que permiten dinamizar las ventas al

ofrecer una presentacion atractiva y diferenciadora de los productos.

Su importancia radica en que muchos consumidores deciden qué comprar justo frente

al estante, en cuestion de segundos. Por ello, un disefio visual efectivo puede marcar
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la diferencia entre un producto vendido y uno ignorado. En el contexto de los locales
de comida rapida, estas herramientas adquieren ain mayor relevancia, al facilitar
compras impulsivas y mejorar la rotacion de productos mediante una experiencia de

compra mas visual e intuitiva.

En un entorno competitivo y agresivo las decisiones se toman en segundos, por
consiguiente, la forma en que un producto es exhibido puede marcar la diferencia entre
ser elegido o pasar desapercibido. Segun (Jeevan, A study on point of purchase - An
advertising and selling technique, 2011) el material en el punto de venta son los
gréaficos que buscan promocionar e influir en el comportamiento de consumo a la hora
de tomar una decision de compra. Por esta razon, la presentacion del producto ha
evolucionado hasta convertirse en un componente tan relevante como el propio bien o
servicio que se ofrece. Los expositores POP pueden adoptar diversas formas, desde
simples estructuras de carton hasta disefios elaborados en materiales resistentes y

personalizados, todos con el objetivo de generar un mayor impacto visual.

Para Sanyogo (2023) la clasificacion del material POP se divide en tres categorias
principales: permanente, contingente y medios publicitarios ubicados dentro del
establecimiento. Por lo que hace énfasis en su estudio que ademas de favorecer a
fabricantes y distribuidores, el POP también aporta valor desde la perspectiva del
consumidor al mejorar su experiencia de compra. En especifico mencion a los
elementos visuales situados estratégicamente dentro del punto de venta son los que
ejercen mayor influencia en las decisiones de compra impulsiva, al encontrarse
precisamente en los espacios donde se concreta la eleccion del producto. Por eso este
tipo de segmentacion permite entender que el material POP no debe aplicarse de forma

uniforme, sino adaptarse a los objetivos y al entorno comercial.

Chen y Zhong (2016) en su libro “Disefio y seleccion de materiales de expositores de

unto de venta para centros comerciales” se analizaron los mercados nacionales e
to d t t les” 1 1 d 1
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internacionales de expositores en los puntos de venta y utilizando un método de
investigacion comparativa para analizar las diferencias entre las exhibiciones POP y
los tradicionales. Los exhibidores de punto de venta (POP) han adquirido un papel
relevante frente a los sistemas tradicionales de exposicion, especialmente en el
contexto de mercados nacionales e internacionales donde la competitividad visual es
clave. Este tipo de material promocional estd desplazando progresivamente a las
estructuras tradicionales, sobre todo en espacios comerciales como supermercados o

tiendas de autoservicio.

Ya que la tendencia hacia el uso de carton corrugado econdmico, ligero y ecologico
como sustituto de materiales como el metal o el plastico, también responde a las
exigencias del mercado actual por soluciones mas sostenibles. Esta evolucion refleja
una creciente necesidad de innovacion en el disefio y la produccion de material POP,
especialmente en sectores como el de alimentos preparados, donde la decision de
compra es inmediata y altamente visual. Asi, las empresas deben enfocarse no solo en
su funcionalidad, sino también en el atractivo estético y la facilidad de instalacioén de

€stos recursos.

Naimark (1965) en el articulo “;Un cambio en el punto de venta?”’ menciona una
metafora en donde el punto de venta es un tubo de ensayo en el cual se genera la
reaccion de compra, el momento preciso por asi decirlo para influir en consumidor. Su
relevancia radica, ademads, en que el cliente ya ha atravesado todo un proceso de
evaluacion y se encuentra preparado para actuar, por lo que la influencia del material
POP, la atmosfera del local y la presentacion del producto pueden inclinar la balanza

final.

Ese momento de inmediatez elimina el olvido del mensaje publicitario y maximiza su
impacto. Asi mismo, el lugar en el que se realiza la compra condiciona en gran medida
las opciones disponibles para el consumidor. Por ejemplo, si el comprador elige una

tienda especifica, queda limitado a las marcas y productos que alli se ofrecen, lo cual
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refleja como el entorno y la eleccion del punto de venta también definen el resultado

del proceso de consumo.

Segun Jhawar y Kushwaha (2017) los elementos visuales como el color, la forma y las
imagenes son componentes esenciales para un disefio eficaz de materiales POP. Al
aprovechar estos elementos de manera estratégica, los profesionales del marketing y
los disefiadores pueden crear materiales POP visualmente atractivos que capten la
atencion de los consumidores, de manera que evoquen emociones positivas e impulsen
un comportamiento de compra impulsivo. Comprender las implicaciones psicoldgicas
y culturales de estos elementos es crucial para maximizar su impacto en los diferentes

entornos minoristas especialmente en los que existe alta competencia.

1.5.2.1 Diserio del material POP

El disefio del material POP se fundamenta en elementos visuales y estratégicos
orientados a captar la atencion del consumidor en el punto de venta. Lograr el
equilibrio 6ptimo entre estética y funcionalidad en el disefio de un punto de compra de
material (POP) es crucial para maximizar la participacion del consumidor. El atractivo
estético puede mejorar la atraccion del consumidor, mientras que la funcionalidad
garantiza la usabilidad y la satisfaccion. La interaccion entre estos elementos puede

influir significativamente en la percepcion y el comportamiento del consumidor.

Respecto al disefio estético Jansson et al. (2003), la investigacién analiza como los
elementos fundamentales del disefio estético, la proporcion, el punto focal y la unidad
influyen en los materiales de punto de compra (POP). Se concluye que las variaciones
en estos aspectos pueden afectar de forma notable el atractivo visual y la interaccion
del consumidor. Aunque la estética juega un papel importante en generar respuestas

emocionales positivas, se destaca la importancia de no comprometer la funcionalidad
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del POP. En consecuencia, es clave lograr una combinacion equilibrada entre lo

visualmente atractivo y lo funcional para optimizar la respuesta del consumidor.

A continuacion, se detallan elementos claves.

Tabla 1. Elementos para el diseiio de material POP

Elemento Impacto en la compra
visual
Color Influye directamente en las emociones al igual que su atencion y la

calidad percibida. Ademas de acuerdo con lo establecido por (Singhal,
2024) de acuerdo con el tono puede evocar una respuesta psicoldgica
en la mente del consumidor por ejemplo un tono calido como el
amarillo o el rojo evoca la urgencia (Martinez-Sanchez et al., 2023).
Por eso con la combinacion adecuada de los colores en el material POP
permite crear asociaciones positivas, dado que los colores que son

neutros generan percepciones estéticas y de placer (Zhu et al., 2024).

Forma Mejorar la diferenciacion del producto y la practicidad percibida
ayuda de manera significativa la participacion e incrementa la atencion
del consumidor (Ogonowski y Piwowarski, 2024). Ademas, como se
menciond antes cada color evoca un significado distinto, de manera
que las formas especificas evocan propiedades gustativas y mejoran
asi la eficacia de los materiales en los puntos de venta (Spence y

Doorn, 2022).

Imagenes  Cada elemento mencionado tiene la intencion de evocar emociones al
igual que las imagenes con la diferencia de que su objetivo es aumentar
la calidad percibida por parte de los consumidores (Belliza y
Kusumawati, 2024). Por lo que los colores vibrantes, formas atractivas
e imagenes cautivadoras atraen la atencion y alientan a los clientes a

realizar compras no planificadas (Lopez, 2024).

Nota. Matriz de los elementos visuales para el disefio del material POP
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1.5.2.2 Ubicacion del material POP

La ubicacion estratégica de los materiales de punto de venta (POP) es un aspecto
fundamental para el marketing, ya que puede influir significativamente en el
comportamiento del consumidor, la percepcion de la marca y en ltima instancia las
ventas que es lo que buscan las pequefias, medianas y grandes empresas. Sin duda tener
materiales POP es un factor importante para captar la atencion del consumidor. Asi lo
mencionan (Grigalitinaité y Pilelien¢, 2016), este estudio revelo que dentro de los
espacios minoristas con respecto a la ubicacion el lado derecho, centro e izquierdo, el
mas efectivo para llamar la atencion es el lado izquierdo cabe recalcar que no hay una

gran diferencia entre ellos.

Pero con respecto a los estantes las probabilidades cambian gracias al seguimiento
ocular que muestra la evaluacion del impacto en los rostros mediante la atencion
visual, por lo que estantes superiores en las tiendas captan mayor la atencion e influye
de manera positiva en la evaluacion de la marca, a diferencia de las posiciones mas
bajas que su efectividad es menor (Chandon et al., 2009). Ademas, un estudio con
respecto a la reubicacion de productos a pantallas especiales cerca de las cajas mejoro
las ventas que van de 80% al 478%, también se debe tomar en cuenta los costos de

instalacion y mantenimiento para los minoristas (Weimar et al., 2020).

1.5.2.3 Tipos de material POP

El material POP, como herramienta clave en el entorno comercial, puede adoptar
distintas formas segun su funcion, duracién y ubicacion en el punto de venta.
Comprender los tipos permite una aplicacion estratégica que responda a los objetivos

de marketing y a las caracteristicas del espacio de exhibicion.
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Tabla 2. Tipos y caracteristicas de material POP.

TIPOS DE CARACTERISTICAS PRINCIPALES
PUBLICIDAD EN
PUNTO DE VENTA
e Exhibidor e Debe ser ubicado en el punto de venta del
e Toma uno producto donde estd siendo publicitado o
e Rompetrafico promocionado.
e Hablador Las dimensiones del material se ajustan a las
e Punta de caracteristicas del punto de venta, considerando
géndola tanto el tamafio fisico como lo en lo econémico.
e Dummy Posee elementos graficos promocionales que
e Isla fortalecen la identidad de la marca y la
e Punto de visibilidad de los productos anunciados.
degustacién Posee un sistema que permite  su
e Cenefa posicionamiento y ubicacién en el punto de
e Lateral venta.
e Flager Responde a las tendencias, temporadas y modas
o Mbévil vigentes, por lo que tiene una alta rotacion del
« Dispensador material y permite una renovacion constante de
e Cabezote la publicidad, generando un impacto positivo en
o Sticker la percepcion del consumidor (Arévalo, 2012).
e Brochure
e Flayer

Nota. Caracteristicas principales de diferentes tipos de material POP.

El comportamiento del consumidor estd fuertemente influenciado por la ubicacion

estratégica de los materiales POP. Por ejemplo, el nimero de revestimientos (se refiere

al nimero de unidades de producto visibles en un estante) puede afectar la evaluacion

de la marca, especialmente para los usuarios frecuentes de la misma (Chandon et al.,

2009). Adicionalmente, la colocacion de materiales POP puede influir en el valor

percibido por los consumidores y la reputacion de una marca, como se ve en el caso
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de Coca-Cola en Nigeria. La investigacion encontr6 que la ubicacion estratégica de los
materiales POP, como las exhibiciones de productos y la atmdsfera, mejoraron

significativamente la reputacion y el valor de la marca (Ojenike et al., 2024).

1.5.2.4 Ejemplos grdficos de los tipos de material POP
e Exhibidor

Figura 1. Exhibidor tipo isla. Tomado de (Arévalo, 2012)

20



¢ Toma uno

Figura 2. Toma uno de vitrina. Tomado de (Arévalo, 2012)

e Rompe trafico

Figura 3. Rompetrafico de piso modo vertical. Tomado de (Arévalo, 2012)
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e Hablador

Figura 4. Hablador de vitrina. Tomado de (Arévalo, 2012)

e Punta de gondola.

Figura 5. Punta de gondola de distribucion. Tomado de (Arévalo, 2012)
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e Dummy

Figura 6. Dummy inflable vertical. Tomado de (Arévalo, 2012)

e Isla

Figura 7. Isla de piso modo vertical. (Arévalo, 2012)
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e Punto de degustacion.

Figura 8. Punto de degustacion. Tomado de (Arévalo, 2012)

e (Cenefa
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Figura 9. Cenefa. Tomado de (Arévalo, 2012)

24



e Lateral
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Figura 10. Lateral. Tomado de (Arévalo, 2012)

e Flager
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Figura 11. Flager tipo gondola. Tomado de (Arévalo, 2012)
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ONLY N TiATIRS

Figura 12. movil de pared. Tomado de (Arévalo, 2012)

e Dispensador

Figura 13. Dispensador de pared. Tomado de (Arévalo, 2012)
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e (Cabezote
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Figura 14. Cabezote de la marca. Tomado de (Arévalo, 2012)

e Sticker

PLASTI-LAB

Figura 15. Sticker. Tomado de (Arévalo, 2012)
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e Brochure
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Figura 16. Brochure. Tomado de (Arévalo, 2012)

e Flayer

Figura 17. Flayer. Tomado de (Arévalo, 2012)
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1.5.3 Comportamiento de Consumo

El comportamiento del consumidor es un elemento complejo y estd influenciado por
una serie de factores como cultural, social, personal y psicoloégica. Una comprension
de estos factores es fundamental para los especialistas en marketing, los investigadores
y las empresas para desarrollar estrategias efectivas que estén alineadas con la
preferencia de los consumidores y procesos en la toma de decisiones. Se ha verificado
que los factores culturales (41,585%) influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor de la Generacién Z, seguidos de los factores
personales (41,4%), los factores psicologicos (39,165%) y los factores sociales
(33,28%) (Fitri et al., Analysis Of Consumptive Behavior Factors (Case Study Of
Generation Z In Palembang City), 2024).

Con respecto al comportamiento de consumo hay que tener en cuenta el tiempo de
pandemia que marco un antes y después en la manera que las personas tomaban
decisiones. La globalizacion, el desarrollo tecnoldgico y, en particular, la crisis
sanitaria del COVID-19, modificaron profundamente las dinamicas del mercado,
llevando a muchas organizaciones a transformar procesos y redefinir modelos de
negocio con el fin de mantenerse relevantes frente a un consumidor cambiante y mas

exigente (Pérez M. , 2022).

El comportamiento de consumo no solo responde a decisiones racionales, sino también
a una serie de estimulos internos y externos que influyen en la manera en que los
individuos eligen o toman la decision de adquirir productos. Factores como la cultura,
la familia, la motivacion o la percepcion determinan en gran parte estas elecciones de
compra. En este contexto, el material POP (punto de venta) actlia como un detonante

visual y sensorial que puede modificar o reforzar dichas decisiones.

Su capacidad para captar la atencién de los consumidores, hay que destacar los

productos y ofrecer informacion relevante convierte a estos elementos en herramientas
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clave para generar una respuesta positiva del consumidor frente a una oferta

determinada sobre las demas (Caizaguano, 2017).

1.5.3.1 Factores Culturales

Los factores culturales tienen gran influencia sobre el comportamiento del
consumidor, ya que son los valores, las creencias y las costumbres que comparte un
grupo o la sociedad en su conjunto. La cultura influencia la forma en que las personas
perciben los productos, los servicios, las marcas y a veces determina los habitos y
preferencias de consumo (N.Yu.. et al., s.f.). Este factor tiene un concepto amplio que
incluye tanto elementos de nivel macro, como las normas y valores sociales, como
elementos de nivel micro, como las subculturas y las tradiciones familiares. Estas
dimensiones culturales tienen un impacto significativo en el comportamiento de los
consumidores, ya que moldean las actitudes, las percepciones y los procesos de toma
de decisiones (Shi, 2023). De alli, que, para las subculturas también influyen en el
comportamiento del consumidor. Por ejemplo, algunas subculturas pueden preferir
marcas o productos especificos que se alineen con su identidad y valores. Ya que son

grupos mas pequefios dentro de una cultura mas grande.

1.5.3.2 Factores Sociales

Los grupos sociales, la familia, los amigos y las redes sociales constituyen un papel
fundamental en el comportamiento del consumidor. Estos afectan a la manera en que
las personas perciben los productos y servicios y como toman decisiones. Los grupos
sociales que incluyen a los antes mencionados influyen de manera significativa ya que
suelen solicitar las opiniones y recomendaciones de estos grupos antes de tomar
decisiones de compra (Shaw, 2024). Por lo que el boca a boca es otro factor social
importante que influye en el comportamiento del consumidor. Los comentarios
positivos o negativos de amigos, familiares o resefias en linea pueden afectar

significativamente la decision del consumidor de comprar un producto o servicio.
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Ya que las plataformas como Instagram, Facebook y Twitter influyen en las
preferencias de los consumidores a través de anuncios, el respaldo de personas
influyentes y el contenido generado por los usuarios (Rusdian et al., Understanding
Consumer Behavior in Marketing Management: A Descriptive Study and Review of
Literature, 2024). Debe senalarse que el estatus social y el rol de una persona dentro
de un grupo también pueden influir en su comportamiento como consumidor. Por
ejemplo, las personas pueden comprar ciertos productos o marcas para mostrar su
estatus social o para cumplir con las expectativas de su grupo social (Blahopoluchna y

Liakhovska, 2022).

1.5.3.3 Factores Personales

Los factores personales, como estilos de vida, personalidades, edades e ingresos
también influyen en el comportamiento dado que estos factores son Unicos para cada
individuo e influyen en las preferencias y procesos de toma de decisiones. El modo de
vida que lleva una persona, es decir, las rutinas diarias, aficiones e intereses, tiene una
gran influencia en su comportamiento como consumidor. Por ejemplo, las personas
que llevan un estilo de vida activo pueden destacarse por usar ropa deportiva y comprar
equipamiento deportivo, mientras que las que valoran la comodidad pueden preferir

las comidas listas para comer (Fitri et al., 2024).

También hay que tomar en cuenta los rasgos de personalidad que cada persona tiene,
un claro ejemplo son los extrovertidos pueden preferir las marcas asociadas con las
interacciones y experiencias sociales, mientras que los introvertidos pueden preferir
las marcas que ofrecen privacidad y comodidad (Rusdian et al., 2024). Por ello la edad
y los ingresos también son factores personales importantes que influyen en el
comportamiento del consumidor. Es por eso, que los consumidores mas jovenes
pueden preferir productos modernos y asequibles econdmicamente, mientras que los

consumidores mayores pueden priorizar la calidad y la durabilidad.

Sin embargo, hay que tomar en cuenta igual su ocupacion y nivel educativo lo cual

tiene que ver con los ingresos como se mencionaba antes las personas con nivel
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educativo alto elijen calidad y sostenibilidad, pero quienes poseen nivel educativo bajo

elijen lo mas asequibles (Sadiku et al., 2023).

1.5.3.4 Factores Psicologicos

Los factores psicoldgicos, como la percepcion, la motivacion, las actitudes y las
creencias, también desempefian un papel crucial en la forma en que los consumidores
procesan la informacion y toman decisiones. Por consiguiente, La percepcion se refiere
a la forma en que los individuos interpretan y organizan la informacién de su entorno.
Esto incluye la forma en que perciben la calidad, el valor y los beneficios de un
producto o servicio. Un claro ejemplo es como los consumidores pueden percibir de
manera subjetiva que una determinada marca es de alta calidad en funcion de los
envases, precios o campafias de marketing (Minchekar y Mangore, 2022). La
motivacion es un conjunto de factores que determinan el comportamiento de una

persona.

Estos pueden incluir tanto factores intrinsecos como la satisfaccion personal, como
factores extrinsecos que puede ser el reconocimiento social. Una muestra de ello es
cuando un consumidor puede comprar un determinado producto porque satisface su
necesidad de comodidad o mejora su estatus social. Es por eso, que las actitudes y
creencias también son factores psicoldgicos importantes que influyen en el
comportamiento del consumidor. Por ello las actitudes hacen referencia a las
evaluaciones positivas o negativas de un consumidor sobre un producto o una marca,

mientras que las creencias se refieren a las percepciones sobre atributos.

De tal manera que el consumidor puede evitar comprar una determinada marca porque
cree que es de mala calidad o tiene una actitud negativa hacia ella. Por otra parte, no
debemos olvidarnos de un factor el cual se desarrolla continuamente el aprendizaje y
la memoria, con el tiempo las personas desarrollan preferencias por determinadas
marcas o productos basandose en experiencias pasadas y en la informaciéon que han

obtenido de diversas fuentes, como anuncios, resefias o el boca a boca (Shaw, 2024).
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CAPITULO II.- METODOLOGIA

2.1 Materiales

Durante el estudio se han tenido en cuenta estos factores para asegurar que se han
incluido todos los elementos necesarios. Estos elementos de estudio son recursos
humanos, recursos institucionales, recursos tecnoldgicos, recursos materiales y
recursos econdomicos. Cada uno de estos cumple una funcidn especifica y esencial
dentro del proceso investigativo, aporta desde la planificacion hasta la recoleccion y

analisis de datos.

El recurso humano es el conjunto de personas que participan en la ejecucion de la
investigacion, aporta su conocimiento, habilidades y competencias al logro de los
objetivos planteados. Segin (Sampieri et al., 2014) los recursos humanos son
imprescindibles en el proceso de investigacion, pues su experiencia y su preparacion
repercuten directamente en la calidad y veracidad de los resultados obtenidos. Ya que,
en esta investigacion, los recursos humanos son el autor de trabajo, quien disefia,
ejecuta analiza en la investigacion y el tutor de tesis, quien metodologicamente orienta
en el proceso investigativo, a parte se cuenta con la participacion de los estudiantes

encuestados, quienes son los que nos aportan la informacion necesaria.

Los recursos institucionales se refieren al apoyo que brinda la Universidad Técnica de
Ambato, tanto a nivel académico como administrativo. Esto incluye el acceso a
bibliotecas fisicas y digitales, plataformas educativas, bases de datos cientificas, asi
como el respaldo de la Facultad de Ciencias Administrativas, que facilita el entorno
académico necesario para la ejecucion de la investigacion. De acuerdo con (Creswell,
2014), el respaldo institucional es esencial para garantizar la disponibilidad de
informacion actualizada y pertinente, asi como para proporcionar un entorno propicio

para el desarrollo de actividades investigativas.
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Los recursos tecnologicos representan las herramientas y equipos digitales utilizados
para llevar a cabo el trabajo. Entre estos, el uso de una computadora portatil, un
software para el procesamiento estadistico de datos (como Excel o SPSS), una
conexion a la red que permita realizar una busqueda bibliografica y disponer de
plataformas en linea para administrar la implementacion de encuestas digitales, como
Google Forms. En este sentido, la incorporacion de las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién (TIC) en la investigacion permite agilizar los procesos de
recoleccion, analisis y presentacion de datos, mejora a su vez la obtencion de

resultados mas precisos y efectivos (Babbie, 2020).

Los recursos materiales son todos esos elementos fisicos utilizados en el proceso de
estudio, como hojas, boligrafos, carpetas, libretas, y cualquier otro material de oficina
imprescindible para la planificacion, organizacién y respaldo fisico del trabajo
desarrollado. Estos recursos son vitales para dejar por sentado y tener plasmadas las
tareas que se llevan a cabo en la investigacion, logra dar orden a tantos datos (Kerlinger

y Lee, 2002).

Finalmente, el recurso econémico tiene que ver con los gastos en que se utilizan al
realizar la investigacion como papeleria, encuadernaciones, transporte, pago de
plataformas digitales con su respectiva membresia, entre otros de menor entidad, pero
vitales para el funcionamiento de una investigacion. La correcta gestion de los recursos
econdmicos en la ejecucion de una actividad investigadora es esencial para asegurar
su viabilidad y consecuente sostenibilidad, facilita la adquisicion de aquellos

materiales y servicios considerados esenciales a estos efectos (McCartan, 2016).
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Tabla 3. Recursos humanos, institucionales, materiales, tecnologicos y economicos.

Tipo de Recurso Importe
Institucional $ 0.00
Humano $0.00
Material $ 6.50
Econémico $ 100.00
Tecnoldgicos $ 1 .000.00
Total de presupuesto $1106.50

Nota. El total de los recursos utilizados en la investigacion.

2.2 Métodos

El método de investigacion es el conjunto de varios procedimientos logicos y
sistematicos que permiten resolver problemas cientificos, facilita la construccion de
conocimientos confiables. Segun (Sampieri et al., 2014), el método cientifico es "el
conjunto de etapas que se deben seguir en la investigacion para obtener conocimientos
validos y confiables" (p. 37). Este enfoque estructurado garantiza que cada fase del
proyecto, desde la definicion del problema hasta la interpretacion de los resultados, se
realice de forma coherente y rigurosa, asegura asi la calidad y la credibilidad de la

investigacion.

Considero que la aplicacion rigurosa de un método de investigacion no solo aporta
validez a los resultados, sino que también orienta el proceso investigativo hacia un
camino claro y estructurado. Por ello cada etapa del estudio es guiada por principios
metodoldgicos sélidos que permiten interpretar la realidad de forma objetiva. Ademas,
utilizar un método investigativo garantiza que las conclusiones a las que se llegue
puedan ser replicables y utiles para futuras investigaciones en el mismo campo de

estudio.
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2.3 Enfoque

2.3.1 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se lo conoce por su cardcter objetivo que se enfoca en la
medicidn de las variables a través de la recoleccion de datos y su andlisis estadistico.
Este método busca establecer patrones y relaciones entre variables mediante
procedimientos estructurados que sean replicables. (Sampieri et al., 2014) explica en
su libro que el enfoque cuantitativo "utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para
contestar preguntas de investigaciéon y probar hipdtesis previamente establecidas,
ademas de la validez en la medicion numérica y el analisis estadistico para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias" (p. 4). Este enfoque es particularmente
util cuando se requiere generalizar los resultados a una poblacion mas amplia o cuando

se busca una comprension mas precisa y objetiva de los fendémenos estudiados.

Por consiguiente, se escoge el enfoque cuantitativo con el proposito de analizar de
manera objetiva y metodologica la influencia del material POP en el comportamiento
de consumo de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato. Este enfoque ayuda a identificar los patrones y
tendencias en las respuestas, permite establecer relaciones significativas entre las
variables estudiadas para la aplicacion de las técnicas estadisticas adecuadas que
aseguran la validez y confiabilidad de los resultados, proporciona una base solida de

la investigacion.
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2.4 Alcance o Tipo

2.4.1 Alcance descriptivo

El alcance descriptivo en una investigacion se basa por describir las caracteristicas de
los fenémenos, situaciones o grupos sin pretender establecer relaciones causales entre
las variables estudiadas. Segun (Bernal, 2016), este tipo de investigacion "busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis" (p. 108).
De este modo permite obtener una vision clara y precisa del objeto de estudio, ayuda
a la identificacién de patrones y tendencias que pueden ser utiles para futuras

investigaciones o para la toma de decisiones en contextos especificos.

Por consiguiente, se escogid un alcance descriptivo con el propdsito de caracterizar la
influencia del material POP en el comportamiento de consumo de los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. A través
de la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos, ya que se busca identificar las
percepciones que tiene presente también las actitudes de los consumidores frente a los
elementos de publicidad en el punto de venta presentes en locales de comida rapida.
Este enfoque permite obtener una comprension detallada proporciona informacion
valiosa para el disefio de estrategias de marketing mas efectivas en el contexto

universitario.

2.4.2 Tipo Transversal

El tipo de investigacion transversal se caracteriza por recolectar datos en un solo
momento o en un tiempo determinado, con el objetivo de describir variables y analizar
su incidencia e interrelacion en un momento determinado. Este tipo de disefio no busca
observar la evolucion o los cambios en el tiempo, sino que se encarga de captar una

fotografia del fenomeno tal como se presenta en un contexto especifico.
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Es especialmente util en estudios descriptivos y correlacionales donde se requiere

conocer el estado actual de una situacion sin manipular variables (Bernal, 2016).

2.5 Modalidad

2.5.1 Correlacional

La investigacion correlacional tiene como objetivo medir el grado de relacion entre
dos o mas variables en un contexto determinado. No pretende establecer relaciones
causales, sino que identifica como una variable se asocia o varia con respecto a otra.
Segun (Sampieri et al., 2014), “los estudios correlacionales miden el grado de relacion
entre dos 0 mas conceptos o variables; su prop6sito es saber como se puede comportar
una variable conociendo el comportamiento de otra relacionada”. Este tipo de estudios

permiten hacer predicciones con base en las asociaciones encontradas en el estudio.

En el presente estudio, el enfoque correlacional permite analizar la relacion entre el
uso del material POP en los locales de comida répida y el comportamiento de consumo
de los estudiantes universitarios. A través del analisis de datos recolectados, para
determinar si existen asociaciones entre elementos como la ubicacion, el disefo o el
tipo de material promocional y factores como la frecuencia de compra, la preferencia

de productos o el nivel de atencion visual de los consumidores.

2.5.2 Investigacion bibliografica

Se basa en el analisis y revision critica de fuentes documentales con el fin de construir
un marco tedrico consistente que oriente el desarrollo del estudio. Ademas, permite
explorar, comparar y sintetizar conocimientos previos publicados en libros, articulos

cientificos, tesis, revistas especializadas y otros documentos relevantes.
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De acuerdo con (Bernal, 2016), “la investigacion bibliografica se basa en la revision,
analisis e interpretacion de informacidon proveniente de fuentes secundarias, y
constituye una etapa fundamental para estructurar el marco teorico de una

investigacion” (p. 128).

Por ello resulta fundamental para comprender los conceptos clave relacionados con el
comportamiento de consumo y el uso del material POP en puntos de venta, ya que
permite sustentar tedricamente las variables, delimitar el problema y justificar la
pertinencia del estudio. A través del andlisis de textos especializados, articulos
académicos y estudios previos, se establecid una base tedrica que permite interpretar

los hallazgos obtenidos en el trabajo de campo.

2.5.3 Investigacion de campo

Se trata de la obtencion de datos directamente del entorno donde ocurre el fendémeno
de estudio donde se tiene contacto con los sujetos o unidades de andlisis. De esta
manera permite recolectar informacion primaria, observar comportamientos y registrar
percepciones tal como se manifiestan en la realidad. (Sampieri et al., 2014) en su libro
menciona que “la investigacion de campo implica la obtencion de datos directamente
del lugar donde ocurren los hechos, mediante técnicas como la encuesta, la entrevista

o la observacion” (p. 173).

En este estudio, se optd por la investigacion de campo por que se recolecta informacion
directa de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Técnica de Ambato, con el fin de analizar su comportamiento de consumo frente al
uso del material POP en los locales de comida rapida del entorno. A través de la
aplicacion de encuestas estructuradas, se logrd captar opiniones, percepciones y
comportamientos reales vinculados a la influencia de la publicidad visual en los puntos

de venta.
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Ademés, junto a una base de datos del mapeo de los establecimientos que se encuentran
alrededor de la Universidad Técnica de Ambato que son 77 entre restaurantes,
cafeterias, panaderias, heladerias, carros de comida, tiendas y licorerias

(Caracterizacion del Marketing Alimentario, 2023).

2.6 Poblacion y muestra

2.6.1 Poblacion

Robles (2019) menciona en su estudio que la poblacion se entiende como el conjunto
total de elementos, personas, objetos o eventos que comparten una O mas
caracteristicas y que son de interés para el estudio. Ademas, delimitar correctamente
la poblacion es fundamental para garantizar la validez del estudio, ya que sobre ella
recaen los objetivos de observacion, analisis y, en algunos casos, de generalizacion de
los resultados. Por ello en la investigacion se ha tomado como poblacion al nimero
total de estudiantes matriculados de la Facultad de Ciencias Administrativas con un

total de 1367 (Universidad Técnica de Ambato, 2024).

2.6.2 Muestra

El término muestra se refiere al subconjunto representativo de una poblacion sobre el
cual se realiza la recoleccion de datos con el fin de obtener resultados que puedan ser
generalizados. Esta seleccion debe estar debidamente delimitada y calculada en
funcion del objetivo del estudio, considera factores como el tamafio de la poblacion,
el margen de error y el nivel de confianza (Guillén y Valderrama, 2023). El tamafio de
la muestra se calcula considera un muestreo probabilistico por conveniencia se toma
en cuenta el total de estudiantes matriculados en la facultad, emplear una formula

estadistica que asegure un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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Formula:

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+Z2+p=*q

n

Donde:
e N =tamafo de la poblacion (1,367 estudiantes)
e Z =nivel de confianza (generalmente 95%, por lo que Z=1.96)
e p = Probabilidad de éxito (si no hay un valor conocido se usa 0.5)
e g=1-p (probabilidad de fracaso, q=0.5)

e ¢ =margen de error tolerado (generalmente 5%, por lo que ¢ =0.05)

Sustituyendo los valores:

1367 * (1.96)% * 0.5 * 0.5

"= 0.05)2 # (1367 — 1) + (1.96)2 + 0.5 0.5
_ 13124482
43754 777

n = 300.

El resultado es de 300 estudiantes que deberan ser encuestados para recolectar y

analizar las respuestas.
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2.7 Técnica

2.7.1 Encuesta

Segun Guillén y Valderrama (2023), las encuestas se utilizan mediante cuestionarios
estructurados con el fin de medir niveles de conocimiento y escalas de actitudes, una
herramienta valida y confiable para obtener datos representativos de una muestra.
Ademas, es una de las técnicas méas empleadas dentro de la recoleccion de datos en
investigaciones cuantitativas, pues permite obtener informacion directamente de los
participantes sobre las percepciones, conocimientos, actitudes o comportamientos

frente a un fendmeno especifico.

En el presente estudio se empled la técnica de la encuesta como herramienta de
recoleccion de datos, aplicada en un solo momento determinado mediante la
modalidad de auto llenado y se distribuy6 de forma virtual a través de un formulario
elaborado en Google Forms, permite asi una recoleccion eficiente y accesible para los

estudiantes.

2.8 Instrumento

2.8.1 Cuestionario

Segun Guillén y Valderrama (2023), el cuestionario es una herramienta que “contiene
items con alternativas de respuesta organizadas generalmente en escalas”, permite
obtener percepciones, actitudes o comportamientos sobre un tema determinado. En
investigaciones de tipo descriptivo, como la presente ayuda a medir de manera objetiva
la opinioén de los encuestados. Por lo tanto, el cuestionario estuvo compuesto por un
total de 23 items, estructurados en una escala tipo Likert de cinco niveles, donde 1

representa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”.
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De esta manera permite medir con exactitud el nivel de los encuestados si estan de

acuerdo o en desacuerdo con respecto a las preguntas del cuestionario relacionadas

con el comportamiento de consumo y la influencia del material POP, facilita el analisis

cuantitativo.

Tabla 4. Matriz operacional simplificada.

VARIABLES

ELEMENTOS

Material POP

Disefio del material POP

Ubicacion del material POP

Tipos de material POP

El comportamiento del consumidor

Factores Culturales

Factores Sociales

Factores Personales

Factores Psicolégicos

Nota. Elementos de las variables de estudio.

2.8.2 Validez del Contenido

Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es el coeficiente que se utiliza como medida para evaluar la

confiabilidad o que tan relacionados estan los elementos como un grupo. Esta medida

fue desarrollada por Lee Cronbach en 1951 y es especialmente util para ver si las

encuestas realizadas en escala de Likert son confiables.
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El coeficiente varia entre 0 y 1, donde valores mas cercanos a 1 indican una mayor
relacion interna entre los items del cuestionario. Generalmente, un valor de 0.7 o

superior se considera aceptable, aunque esto puede variar segun el campo de estudio

(Pérez G. , 2022).

Tabla 5. Alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach N de elementos

923 23

Nota. Resultado del Alfa de Cronbach

En la Figura 4 se presenta el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido a partir del analisis
de confiabilidad realizado en SPSS, el cual fue de ,923 con un total de 23 elementos.
Este valor indica un nivel de consistencia interna muy alto, lo que sugiere que los items
del instrumento utilizado son altamente coherentes entre si y miden de manera
confiable el mismo constructo. Segun (Pérez G. , 2022), un Alfa de Cronbach superior
a 0,9 se considera excelente, lo que respalda la fiabilidad del cuestionario aplicado para

la investigacion.

KMO y Bartlett

Pizarro y Martinez (2020), menciona en su articulo que la prueba de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) es una medida de adecuacion muestral que se utiliza para investigar si
los datos son adecuados para un analisis factorial. Su valor va entre 0 y 1, donde lo
recomendable para aplicar el analisis factorial es cuando el indice KMO es superior a
0.70. Ademas, esta medida junto con la prueba de esfericidad de Bartlett ayuda a
validar si la estructura de correlaciones entre variables justifica el uso de técnicas

multivariantes.
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Tabla 6. Prueba de KMO y Bartlett.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,923

muestreo
Prueba de esfericidad ~ Aprox. Chi-cuadrado 3228,74
de Bartlett 9

gl 253

Sig. ,000

Nota. Resultados de la prueba de KMO y Bartlett.

Se muestran los resultados de la prueba de KMO Y Bartlett, donde el valor del
estadistico KMO fue de ,923, lo que indica una excelente adecuacioén de la muestra
para aplicar un analisis factorial, ya que valores superiores a 0,9 reflejan un alto grado
de correlacion entre las variables. Por otro lado, la prueba de Bartlett arrojé un valor
de chi-cuadrado aproximado de 3228,749 con 253 grados de libertad y un nivel de
significancia de ,000. Esto confirma que las correlaciones entre las variables son
suficientemente grandes como para justificar el uso del analisis factorial, ya que el

valor de significancia es menor a 0,05.

Segun Johnson y Kuby (2012), el proceso de recoleccion de informacion en una

investigacion estadistica consta de cinco pasos fundamentales:

e Definir claramente los objetivos del estudio: permite establecer con
precision qué informacion se requiere.

e Determinar la poblacion a estudiar: identificar el conjunto de elementos
sobre los que se desean extraer conclusiones.

e Elegir el método de recoleccion de datos: puede ser mediante observacion
directa, encuestas, entrevistas, experimentos, entre otros.

e Seleccionar la muestra adecuada: garantiza su representatividad y el uso
correcto de técnicas de muestreo.

e Recopilar los datos: asegura que el proceso se realice con rigurosidad para

minimizar errores y sesgos.
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Este proceso asegura que la informacion obtenida sea valida, confiable y util. Ya que
disefiar instrumentos de recoleccion que minimicen errores y sesgos garantizan la

fiabilidad de la informacion obtenida a lo largo del proceso.

2.9 Planteamiento de la Hipoétesis

2.9.1 Hipotesis nula

Ho=EIl uso del material POP no tiene relacion en el comportamiento de consumo de

los estudiantes universitarios en los locales de comida rapida del sector.

2.9.2 Hipotesis alternativa

H1= El uso del material POP tiene relacion en el comportamiento de consumo de los

estudiantes universitarios en los locales de comida répida del sector.
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CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados.

Una vez finalizada la aplicacion del cuestionario, se llevo a cabo el andlisis e
interpretacion de los resultados obtenidos de las 300 personas encuestadas. Esta etapa
es fundamental, ya que permite organizar, examinar y dar significado a la informacion
recopilada para tener una comprension mdas profunda y detallada de las variables

involucradas en la investigacion.

Pregunta 1.- El material POP es visualmente atractivo.

Tabla 7. El material POP es visualmente atractivo

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 30 10%
En desacuerdo 11 4%
Neutral 84 28%
De acuerdo 106 35%
Totalmente de acuerdo 69 23%
TOTAL 300 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

100/; 1Nno0/
23%; 23% - 4%; 4% Neutral

De acuerdo

28%: 28% B Totalmente de acuerdo
0,

35%; 35%

Figura 18. El material POP es visualmente atractivo.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

El 58% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas considera que el
material POP es visualmente atractivo, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes
estan “De acuerdo” con un 35% y “Totalmente de acuerdo” con un 23%. Por otro lado,
un 28% se mantiene en una posicion neutral, pero un 14% expresa desacuerdo, siendo

un 10% “Totalmente en “desacuerdo” y un 4% “En desacuerdo”.

La mayor parte de los estudiantes reconoce la capacidad visual del material POP para
captar la atencion, lo que sugiere que el disefio grafico y los elementos visuales
utilizados en estos recursos cumplen su funcion publicitaria. Sin embargo, la presencia
de una proporcion significativa de respuestas neutrales indica que, aunque el atractivo
visual es valorado, no siempre se traduce en un impacto directo en la decision de
compra. El grupo en desacuerdo, aunque es minoritario, refleja que aun existen
oportunidades de mejora en términos de creatividad, innovacion o adecuado del disefio

al perfil del consumidor universitario.

Pregunta 2.- ;Percibe el material POP como innovador y creativo?

Tabla 8. El material POP como innovador y creativo.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 22 7%
En desacuerdo 24 8%
Neutral 86 29%
De acuerdo 115 38%
Totalmente de acuerdo 53 18%
TOTAL 300 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
Neutral

De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 19. El material POP como innovador y creativo.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Dentro de las encuestas realizadas se muestra que el 56% de los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas considera que el material POP que ocupan los
locales de comida rapida son innovadores y creativos. De este porcentaje se desglosa
en quienes estan “De acuerdo” con un 38% y “Totalmente de acuerdo” con un 18%
respectivamente. Sin embargo, un 29% se mantiene en una posicion neutral, pero un
15% expresa desacuerdo. Por Gltimo, un 7% esta “Totalmente en “desacuerdo” y un

8% “En desacuerdo”.

Los resultados evidencian que mas de la mitad de los estudiantes percibe el material
POP como innovador y creativo, lo cual sugiere que estos elementos se cumplen con
su funcion de captar la atencidn y generar interés en el punto de venta. Esta percepcion
positiva indica que el disefio y la creatividad empleados en los locales de comida rapida

tienen una influencia relevante en el comportamiento del consumidor. No obstante, el
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nivel de neutralidad y desacuerdo registrado también sefiala que existe margen de
mejora en la presentacion y efectividad de estos materiales, especialmente si se busca

ampliar su impacto sobre un mayor porcentaje de publico objetivo.

Pregunta 3.- ;Cree que el material POP cumple una funcion util en el proceso

de compra?

Tabla 9. El material POP cumple una funcion util en el proceso de compra.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 16 5%
En desacuerdo 15 5%
Neutral 85 28%
De acuerdo 127 43%
Totalmente de acuerdo 57 19%

TOTAL 300 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumeo.

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
H Neutral
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

43%
Lax )

Figura 20. El material POP cumple una funcion util en el proceso de compra.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

50



Las cifras indican que el 61% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que el material POP cumple una funcion util en el proceso
de compra, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes estan “De acuerdo” con un
43% y “Totalmente de acuerdo” con un 19%. Por otro lado, un 22% se mantiene en
una posicion neutral, pero un 10% expresa desacuerdo, siendo un 5% “Totalmente en
“desacuerdo” y un 5% “En desacuerdo”. Con estos resultados, se deduce que una
mayoria significativa de los estudiantes reconoce la utilidad del material POP en el
proceso de compra dentro de los locales de comida rapida. Esta percepcion confirma
que estas herramientas visuales cumplen un rol estratégico al facilitar la toma de
decisiones del consumidor. En este sentido, es fundamental que los locales de comida
rapida contintien fortalecen el uso del material POP, optimiza su disefio y ubicacion
para aumentar su efectividad e influir de forma mas directa en las preferencias del

publico objetivo frente a la competencia.

Pregunta 4.- ;El material POP esta ubicado en un lugar visible dentro del

establecimiento?

Tabla 10. El material POP esta ubicado en un lugar visible dentro del

establecimiento.
Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 15 5%
En desacuerdo 20 7%
Neutral 96 32%
De acuerdo 123 41%
Totalmente de acuerdo 46 15%

TOTAL 300 100%
Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

Neutral

0,
De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 21. El material POP esta ubicado en un lugar visible dentro del

establecimiento.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Se identifico que un 56% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas
considera que el material POP se encuentra ubicado en un lugar visible, dentro de ese
porcentaje se encuentran quienes estan “De acuerdo” con un 41% y “Totalmente de
acuerdo” con un 15%. Por otro lado, un 32% se mantiene en una posicion neutral, pero
un 12% expresa desacuerdo, siendo un 5% “Totalmente en “desacuerdo” y un 7% “En

desacuerdo”.

Por lo que una mayoria de estudiantes afirma que el material POP est4 ubicado en
lugares visibles dentro de los locales de comida rapida. Esto reconoce una correcta
exposicion del material promocional. Sin embargo, existe ain un porcentaje
considerable del estudiante que se muestra neutral o en desacuerdo, lo cual indica la
necesidad de revisar y optimizar la ubicacion de estos recursos visuales. Mejora su
visibilidad, especialmente en zonas de alto transito estudiantil cerca de la universidad,

podria potenciar su impacto en el comportamiento de compra del publico objetivo.
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Pregunta 5.- ; El material POP es facilmente accesible para Ud.?

Tabla 11. El material POP es facilmente accesible para Ud.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 15 5%
En desacuerdo 22 7%
Neutral 108 36%
De acuerdo 110 37%
Totalmente de acuerdo 45 15%

TOTAL 300 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
Neutral

De acuerdo
(]

B Totalmente de acuerdo

Figura 22. El material POP es facilmente accesible para Ud.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumeo.

Las cifras indican que el 52% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que el material POP es accesible, dentro de ese porcentaje
se encuentran quienes estan “De acuerdo” con un 37% y “Totalmente de acuerdo” con
un 15%. Por otro lado, un 36% se mantiene en una posicién neutral, pero un 12%
expresa desacuerdo, siendo un 5% “Totalmente en “desacuerdo” y un 7% “En

desacuerdo”.
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Los estudiantes perciben el material POP como accesible, lo cual es positivo dentro de
las estrategias de comunicacion visual implementadas. Sin embargo, el porcentaje
neutral revela una oportunidad de mejora, ya que podria indicar desconocimiento, poca
exposicion o falta de impacto del material. En conjunto, estos datos destacan la
necesidad de reforzar la presencia y funcionalidad del material POP para logra mayor

aceptacion y efectividad.

Pregunta 6.- ;Cree que los diferentes tipos de exhibidores cumplen su proposito

publicitario?

Tabla 12. Los diferentes tipos de exhibidores cumplen su proposito publicitario.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 18 6%
En desacuerdo 18 6%
Neutral 95 32%
De acuerdo 132 44%
Totalmente de acuerdo 37 12%

TOTAL 300 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumao.

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 23. Los diferentes tipos de exhibidores cumplen su proposito publicitario.



Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Del total, el 56% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas
considera que los diferentes tipos de exhibidores cumplen su proposito publicitario,
dentro de ese porcentaje se encuentran quienes estan “De acuerdo” con un 44% y
“Totalmente de acuerdo” con un 12%. Por otro lado, un 32% se mantiene en una
posicioén neutral, pero un 12% expresa desacuerdo, siendo un 6% “Totalmente en

“desacuerdo” y un 6% “En desacuerdo”.

La percepcion positiva indica que los exhibidores cumplen con su objetivo en términos
generales. No obstante, las respuestas neutrales representan una sefial de alerta, ya que,
podria indicar que los estudiantes no identifican claramente el mensaje publicitario.
Ademas, una parte del publico objetivo no se siente impactado por estos elementos
visuales. Esto sugiere la necesidad de optimizar el disefio, ubicacion o contenido de

los exhibidores para lograr mayor conexion con el publico objetivo.

Pregunta 7.- ;Con qué frecuencia considera que el material POP deberia ser

renovado?

Tabla 13. Frecuencia que el material POP deberia ser renovado.

Frecuencia Porcentaje (%)

Cada semana 24 8%
Cada mes 58 19%
Cada trimestre 77 26%
Cada semestre 114 114%
Una vez al afo 27 9%

TOTAL 300 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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B Cada semana
m Cada mes
Cada trimestre

Cada semestre

B Una vez al afio

Figura 24. Frecuencia que el material POP deberia ser renovado.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumao.

Los resultados obtenidos muestran que la frecuencia con la que deberia renovarse el
material POP, el 38% de los encuestados considera que esta renovacion debe realizarse
cada semestre, mientras que un 26% opina que deberia hacerse cada trimestre. Por otro
lado, un 19% sugiere que la renovacion debe ser mensual, un 9% que basta con hacerlo
una vez al ano y un 8% que debe renovarse semanalmente. Los resultados evidencian
que la mayoria de los estudiantes prefieren una renovacion semestral o trimestral del
material POP. Lo que sugiere una expectativa de actualizacion periddica pero no
excesivamente frecuente. Una parte de los estudiantes optan por una renovacion
mensual indica una demanda de mayor dinamismo en la comunicacion visual, mientras
que los porcentajes menores para renovaciones anules o semanales reflejan posiciones
menos comunes, posiblemente influenciadas por criterios de durabilidad o saturacion.
En conjunto, estos datos destacan la importancia de mantener el material POP

actualizado con una frecuencia equilibrada.
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Pregunta 8.- ;Cree que sus habitos culturales influyen en su decision de

consumir comida rapida?

Tabla 14. Habitos culturales en la decision de consumir comida rapida.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 15 5%
En desacuerdo 36 12%
Neutral 93 31%
De acuerdo 117 39%
Totalmente de acuerdo 39 13%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 25. Habitos culturales en la decision de consumir comida rapida.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Los hallazgos indican que el 52% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que los habitos culturales influyen en su decision de
consumir comida rapida, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes estan “De
acuerdo” con un 39% y “Totalmente de acuerdo” con un 13%. Por otro lado, un 31%
se mantiene en una posicion neutral, pero un 17% expresa desacuerdo, siendo un 5%

“Totalmente en “desacuerdo” y un 12% “En desacuerdo”.
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La mayoria de los encuestados reconoce que los habitos culturales influyen en el
consumo de comida rapida, lo que evidencia la relevancia del entorno social y las
costumbres en las decisiones alimenticias. Esta percepcion representa una oportunidad
para que los locales de comida rapida alineen los mensajes con valores culturales. Sin
embargo, también existe un grupo que no identifica esta relacion, lo que sugiere la
necesidad de estrategias mas enfocadas en crear conexion cultural y emocional con el

consumidor.

Pregunta 9.- ;Considera que su entorno social o grupo al que pertenece favorece

el consumo de comida rapida?

Tabla 15. Su entorno social o grupo al que pertenece favorece el consumo de comida

rapida.
Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 15 5%
En desacuerdo 23 8%
Neutral 87 29%
De acuerdo 134 44%
Totalmente de acuerdo 41 14%

TOTAL 300 100 %
Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 26. Su entorno social o grupo al que pertenece favorece el consumo de

comida rapida.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

De acuerdo con los datos, el 58% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que su entorno social o grupo al que pertenece favorece el
consumo de comida rapida, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes estan “De
acuerdo” con un 44% y “Totalmente de acuerdo” con un 14%. Por otro lado, un 31%
se mantiene en una posicion neutral, pero un 17% expresa desacuerdo, siendo un 5%

“Totalmente en “desacuerdo” y un 12% “En desacuerdo”.

El entorno social tiene un papel importante en el comportamiento de consumo de
comida rapida entre los estudiantes encuestados. La influencia del grupo de amigos,
compafieros o circulos cercanos pueden motivar decisiones que responden mas a
dindmicas sociales que a preferencias individuales. Esta relacion sugiere que el
consumo no solo responder a factores personales, sino también a contextos
compartidos, donde la aceptacion grupal y la convivencia inciden directamente en las
elecciones alimenticias. Por lo tanto, las estrategias publicitarias podrian enfocarse en
experiencias colectivas y momentos para fortalecer el vinculo con este tipo de

consumo.

Pregunta 10.- ;Cree que el material POP en locales de comida rapida esta

disefiado para atraer a personas de su nivel socioeconémico?

Tabla 16. El material POP en locales de comida rapida esta disefiado para atraer a

personas de su nivel socioeconomico.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 15 5%
En desacuerdo 22 7%
Neutral 96 32%
De acuerdo 134 45%
Totalmente de acuerdo 33 11%

TOTAL 300 100 %
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Figura 10. El material POP en locales de comida répida esta disefiado para atraer a

personas de su nivel socioecondémico.

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
Neutral

De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 27. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y

comportamiento de consumo.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumeo.

Se destaca que el 56% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas
considera que el material POP en locales de comida répida estd disefiado para atraer a
personas de su nivel socioeconémico, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes
estan “De acuerdo” con un 45% y “Totalmente de acuerdo” con un 11%. Por otro lado,
un 32% se mantiene en una posicion neutral, pero un 12% expresa desacuerdo, siendo

un 5% “Totalmente en “desacuerdo” y un 7% “En desacuerdo™.

La mayor parte de los resultados percibe que el material POP esté dirigido a su nivel
socioeconomico refleja una adecuada orientacion de los mensajes visuales hacia el

publico objetivo. Esto indica que los elementos graficos, colores, promociones o
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lenguaje utilizados en los puntos de venta resultan familiares o accesibles para este
segmento. Sin embargo, también se mantiene la eleccion de neutrales, sugiere que atn
existe una parte del publico que no identifica con claridad esta intencidon
comunicacional, lo cual puede deberse a la falta de personalizacion. De la misma
forma, se evidencia que se necesita afinar las estrategias POP para conectar de forma

mas directa con los distintos perfiles del publico objetivo.

Pregunta 11.- ;A Ud. le han recomendado consumir comida rapida al ver

material POP?

Tabla 17. Recomendacion de consumir comida rapida al ver material POP.

Frecuencia Porcentaje (%)

Nunca 14 5%
Rara vez 53 18%
A veces 136 45%
Frecuentemente 88 29%
Siempre 9 3%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumao.

B Nunca

M Rara vez

M A veces
Frecuentemente

M Siempre

45%
45%]

Figura 28. Recomendacion de consumir comida rapida al ver material POP.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Se identifico un 74% que los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas
consideran que ha sido influenciado en alguna medida por el material POP para
consumir comida rapida. Dentro de este grupo, solo un 3% indico que siempre ha
recibido recomendaciones, el 45% indico que “A veces” ha recibido este tipo de
recomendacion, mientras que un 29% sefald que ocurre “Frecuentemente”. Por otro
lado, un 18% manifest6 que esto ocurre “Rara vez”, y solo un 5% afirmé que “Nunca”

ha recibido una sugerencia de este tipo.

El material POP tiene una influencia considerable en el comportamiento de consumo
de los estudiantes, ya que, una amplia mayoria reconoce haber sido impactada por este
tipo de comunicacion en mayor o menor medida. También, se sugiere que el material
POP no siempre genera una reaccidon inmediata, pero si actia como un estimulo
presente y recordado en el proceso de decision. El bajo porcentaje de quienes afirman
no haber recibido nunca este tipo de recomendacién refuerza su alcance y visibilidad.
Estos datos confirman la efectividad del material POP como herramienta de influencia

en el entorno universitario.

Pregunta 12.- ;Suele consumir comida rapida acompanado de familiares debido

al material POP que observa?

Tabla 18. Consume comida rapida acompafiado de familiares debido al material

POP que observa.

Frecuencia Porcentaje (%)

Nunca 14 5%
Rara vez 61 20%
A veces 142 47%
Frecuentemente 76 25%
Siempre 7 2%
TOTAL 300 100 %
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Nunca

M Rara vez

A veces
Frecuentemente

M Siempre

Figura 29. Consume comida rapida acompafnado de familiares debido al material

POP que observa.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumeo.

La informacion recopilada sefiala que el 72% de los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas ha consumido comida rapida acompafiado de familiares
como resultado del material POP observado. Este porcentaje se distribuye entre
quienes respondieron “A veces” con un 47%, “Frecuentemente” con un 25% y
“Siempre” con un 2%. Por otro lado, un 20% indic6 que esto ocurre “Rara vez” y solo

un 5% manifestd que “Nunca” ha sido influenciado.

Por consiguiente, el material POP tiene un efecto social al influir en decisiones de
estudiante afirme haber consumido comida rapida acompanado por familiares tras
haber observado material POP sugiere que este tipo de comunicacion no solo impacta
de forma individual, sino que también estimula experiencias colectivas. Esto puede
deberse a elementos visuales o promociones disefiados para atraer grupos, como

combos familiares o mensajes enfocados en la convivencia. Aunque general revela una
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oportunidad para fortalecer campanas POP dirigidas a momentos familiares, potencia

el valor emocional del consumo compartido

Pregunta 13.- ;Cree que su rol dentro de un grupo social influye en su decision

de consumir comida rapida?

Tabla 19. El rol dentro de un grupo social influye en la decision de consumir comida

rapida.
Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 7 2%
En desacuerdo 24 8%
Neutral 120 40%
De acuerdo 125 42%
Totalmente de acuerdo 24 8%

TOTAL 300 100 %
Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumeo.

s%

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
= Neutral

De acuerdo
(1]

B Totalmente de acuerdo

Figura 30. El rol dentro de un grupo social influye en la decision de consumir

comida rapida.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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La investigacion demuestra que el 50% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que su rol dentro de un grupo social influye en su decision
de consumir comida rapida, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes estan “De
acuerdo” con un 42% y “Totalmente de acuerdo” con un 8%. Por otro lado, un 40% se
mantiene en una posicion neutral, pero un 10% expresa desacuerdo, siendo un 2%

“Totalmente en “desacuerdo” y un 8% “En desacuerdo”.

Para una parte significativa de los encuestados, el papel que desempefian dentro de su
circulo social tiene cierto peso en las lecciones de consumo, aunque también se observa
una alta presencia de opiniones neutrales que podrian explorar con mayor profundidad.
La mitad de los estudiantes reconoce su rol dentro del grupo social influye en su
decision de consumir comida rapida resalta la importancia del posicionamiento
personal dentro de los circulos sociales. La alta proporcion de respuestas neutrales
sugiere que muchos estudiantes aun no son plenamente conscientes de como su rol
social puede condicionar los hdbitos de consumo. Esto representa una oportunidad para
que los locales utilicen el material POP no solo para captar consumidores individuales,

sino también para reforzar roles sociales vinculados al consumo.

Pregunta 14.- ;Cree que su edad influye en su interés por el material POP en

locales de comida rapida?

Tabla 20. La edad influye en el interés por el material POP en locales de comida

rapida.

Frecuencia Porcentaje (%)
Nada 14 5%
Poco 33 11%
Neutral 111 37%
Bastante 122 41%
Mucho 20 7%
TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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Figura 31. La edad influye en el interés por el material POP en locales de comida

rapida.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

El estudio arrojo que el 48% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que su edad influye significativamente en su interés por el
material POP en locales de comida répida. De este porcentaje, un 41% respondio

“Bastante” y un 7% indic6 “Mucho”. Mientras que un 37% se mantuvo en una postura

“Neutral”, pero un 11% sefialo que influye “Poco” y solo un 5% opino6 que “Nada”.
p q y y pino q

De manera que la edad es un factor que influye en el interés por el material POP,
especialmente en un publico objetivo joven como el universitario. Esta etapa se
caracteriza por una alta receptividad a estimulos visuales y promocionales tienen
mayor capacidad de captar la atencion. La presencia de respuestas neutrales indica que
los estudiantes no relacionan directamente la edad con este interés. Por otra parte,
algunos estudiantes no reconocen esta influencia de forma directa, el disefio del

material POP es clave para captar su atencion y motivar el consumo de comida rapida.
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Pregunta 15.- ;Su condicion de estudiante influye en el consumo de comida

rapida al ver material POP?

Tabla 21. La condicion de estudiante influye en el consumo de comida rapida al ver

material POP.

Frecuencia Porcentaje (%)

Nada 14 5%
Poco 32 10%
Neutral 126 42%
Bastante 113 37%
Mucho 18 6%
TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumeo.

M Nada
r M Poco
= Neutral
Bastante
H Mucho

Figura 32. La condicion de estudiante influye en el consumo de comida rapida al ver

material POP.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

De los resultados se desprende que el 43% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que su condicion de estudiante influye en el consumo de
comida rapida al ver material POP. De este porcentaje, un 37% respondi6 “Bastante”
y un 6% indic6 “Mucho”. Mientras que un 42% se mantuvo en una postura “Neutral”,

pero un 10% sefial6 que influye “Poco” y solo un 5% opind que “Nada”. Estos
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resultados indican que cerca de la mitad de los encuestados reconocen que su condicion
de estudiantes influye en el consumo de comida rapida al ver material POP en los
locales de comida rapida, sin embargo, una gran parte se mantiene neutral con respecto

st su condicion influye o no.

Pregunta 16.- ;Considera que su presupuesto afecta su decision de comprar

comida rapida promocionada en materiales POP?

Tabla 22. El presupuesto afecta la decision de comprar comida rapida

promocionada en materiales POP.

Frecuencia Porcentaje (%)

Nada 14 5%
Poco 25 8%
Neutral 116 39%
Bastante 122 41%
Mucho 23 8%
TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Nada
M Poco
‘ = Neutral
Bastante
H Mucho

Figura 33. El presupuesto afecta la decision de comprar comida rapida

promocionada en materiales POP.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumao.
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Se resalta que el 49% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas
considera que su presupuesto afecta la decision de comprar comida rapida
promocionada en materiales POP. De este porcentaje, un 41% respondio “Bastante” y
un 8% indicd “Mucho”. Mientras que un 38% se mantuvo en una postura “Neutral”,
pero un 8% sefiald que influye “Poco” y solo un 5% opind que “Nada”. Cerca de la
mitad de los encuestados reconocen que su presupuesto afecta su decision de comprar
comida rapida promocionada en materiales POP. Ya que existen factores como el
tiempo limitado, el presupuesto ajustado y la exposicion constante a estimulos
publicitarios en su entorno pueden aumentar la efectividad del material POP. La vida
universitaria crea contextos propicios para que este tipo de publicidad impacte,
especialmente cuando se asocia con rapidez, conveniencia y precios accesibles. La
postura neutral de una parte importante de los encuestados también indica que esta

relacion puede no ser del todo consciente o evidente para todos.

Pregunta 17.- ;Su estilo de vida favorece el consumo de comida rapida?

Tabla 23. El estilo de vida favorece el consumo de comida rapida.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 7 2%
En desacuerdo 39 13%
Neutral 123 41%
De acuerdo 113 38%
Totalmente de acuerdo 18 6%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumao.
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Figura 34. El estilo de vida favorece el consumo de comida rapida.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

La recoleccion de informacion evidencio que el 44% de los estudiantes de la Facultad
de Ciencias Administrativas considera que su estilo de vida favorece el consumo de
comida rapida, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes estan “De acuerdo” con
un 38% y “Totalmente de acuerdo” con un 6%. Por otro lado, un 41% se mantiene en
una posicion neutral, pero un 15% expresa desacuerdo, siendo un 2% “Totalmente en

“desacuerdo” y un 13% “En desacuerdo”.

Los datos reflejan que una parte importante de los estudiantes reconoce que su estilo
de vida influye en el consumo de comida rapida. Factores como la falta de tiempo, las
jornadas académicas extensas y la necesidad de soluciones practicas parecen favorecer
este comportamiento. Sin embargo, también existe un grupo significativo que no
identifica con claridad esta relacion, lo que podria deberse a una percepcion
automatizada del consumo o a la normalizacion de este tipo de alimentacion dentro de

su rutina diaria.
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Pregunta 18.- ;Cree que su personalidad influye en la eleccion de consumir

comida rapida promovida por el material POP?

Tabla 24. La personalidad influye en la eleccion de consumir comida rapida

promovida por el material POP.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 12 4%
En desacuerdo 35 12%
Neutral 118 39%
De acuerdo 116 39%
Totalmente de acuerdo 19 6%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumeo.

H Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
= Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 35. La personalidad influye en la eleccion de consumir comida rapida

promovida por el material POP.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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Segun los resultados, el 45% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que su personalidad influye en la elecciéon de consumir
comida rapida promovida por el material POP, dentro de ese porcentaje se encuentran
quienes estan “De acuerdo” con un 39% y “Totalmente de acuerdo” con un 6%. Por
otro lado, un 39% se mantiene en una posicion neutral, pero un 16% expresa

desacuerdo, siendo un 4% “Totalmente en “desacuerdo” y un 12% “En desacuerdo”.

La personalidad tiene un papel relevante en las decisiones de consumo influenciadas
por el material POP, aunque no todos los estudiantes son plenamente conscientes de
ello. Caracteristicas personales como la impulsividad, la apertura al cambio o la
busqueda de experiencias pueden hacer que ciertos perfiles sean mas receptivos a este
tipo de material POP. De la misma forma, la cantidad de respuestas neutrales indica
que muchos no reflexionan habitualmente sobre como su forma de ser puede

relacionarse con las decisiones de consumo.

Pregunta 19.- ;Considera Ud. que su actitud influye en su decision de compra?

Tabla 25. La actitud influye en la decision de compra.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 8 3%
En desacuerdo 19 6%
Neutral 101 34%
De acuerdo 145 48%
Totalmente de acuerdo 27 9%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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Figura 36. La actitud influye en la decision de compra.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Los resultados obtenidos muestran que el 51% de los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas considera que su actitud influye en la eleccién de consumir
comida rapida promovida por el material POP, dentro de ese porcentaje se encuentran
quienes estan “De acuerdo” con un 48% y “Totalmente de acuerdo” con un 3%. Por
otro lado, un 34% se mantiene en una posicion neutral, pero un 9% expresa desacuerdo,

siendo un 3% “Totalmente en “desacuerdo” y un 6% “En desacuerdo”.

El total de los encuestados refleja que la actitud es un factor que influye en la decision
de compra, especialmente en contextos donde el material POP esta presente. La
disposicion personal frente al consumo, como el interés, la respectividad o la
predisposicion al cambio, puede hacer que el individuo se sienta mas atraido por
ciertos estimulos publicitarios. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales
evidencia que esta influencia no siempre es reconocida de manera consciente por todos

los estudiantes.
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Pregunta 20.- ;Considera Ud. que el material POP es una motivacion para

elegir un lugar de compra?

Tabla 26. El material POP es una motivacion para elegir un lugar de compra.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 25 8%
Neutral 102 34%
De acuerdo 137 46%
Totalmente de acuerdo 30 10%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 37. El material POP es una motivacion para elegir un lugar de compra.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Las cifras indican que el 56% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que el material POP es una motivacion para elegir un lugar
de compra, dentro de ese porcentaje se encuentran quienes estan “De acuerdo” con un
46% y “Totalmente de acuerdo” con un 10%. Por otro lado, un 34% se mantiene en
una posicion neutral, pero un 10% expresa desacuerdo, siendo un 2% “Totalmente en

“desacuerdo” y un 8% “En desacuerdo”.
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El material POP tiene un papel relevante en la atraccion hacia determinados puntos de
venta, ya que una buena parte de los estudiantes lo percibe como un incentivo al
momento de elegir donde realiza su compra. Esta preferencia sugiere que los recursos
visuales y promocionales captan su atencion y pueden orientar su eleccién, no
obstante, la presencia de respuestas neutrales y en desacuerdo revela que no todos los
estudiantes asocian su decision directamente la decision de compra al momento de

elegir el lugar en donde consumir.

Pregunta 21.- ;Como percibe la calidad de la comida rapida que se anuncia en

su entorno?

Tabla 27. Percepcion de la calidad de la comida rapida que se anuncia en su

entorno.
Frecuencia Porcentaje (%)
Muy baja calidad 6 2%
Baja calidad 23 8%
Calidad neutral 154 51%
Buena calidad 86 29%
Muy buena calidad 31 10%

TOTAL 300 100 %
Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Muy baja calidad

M Baja calidad

m Calidad neutral
Buena calidad

B Muy buena calidad
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Figura 38. Percepcion de la calidad de la comida rapida que se anuncia en su

entorno.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Del total, el 39% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas
considera que la calidad de la comida rapida que se anuncia en su entorno es de buena
calidad, la mayoria de encuestados con un 51% adopta una postura neutral, por otro
lado, un 8% la califica como de baja calidad y apenas un 2% como de muy baja calidad.
Esto indica que menos de la mitad considera que la calidad de la comida rapida que se
anuncia en su entorno es de buena calidad, pero la prevalencia de la neutralidad sugiere
que los locales podrian mejorar la credibilidad de los anuncios, destaca mas evidencias
de calidad como ingredientes, procesos o certificaciones, para influir positivamente en

la opinion del consumidor.

Pregunta 22.- ; Algun material POP le ha ensefiado algo nuevo sobre un

producto o promocion de comida rapida?

Tabla 28. El material POP enseria algo nuevo sobre un producto o promocion de

comida rapida.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 7 2%
En desacuerdo 22 7%
Neutral 107 36%
De acuerdo 130 43%
Totalmente de acuerdo 34 11%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.
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Figura 39. El material POP ensefia algo nuevo sobre un producto o promocion de

comida rapida.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Las estadisticas revelan que el 54% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas considera que algiin material POP les ha ensefiado algo nuevo sobre
un producto o promocién de comida rapida, dentro de ese porcentaje se encuentran
quienes estan “De acuerdo” con un 44% y “Totalmente de acuerdo” con un 11%. Por
otro lado, un 36% se mantiene en una posicion neutral, pero un 9% expresa desacuerdo,

siendo un 2% “Totalmente en “desacuerdo” y un 7% “En desacuerdo”.

El material POP cumple parcialmente su funcion informativa en relacién con los
resultados obtenidos, ya que mas de la mitad de los estudiantes reconoce haber
aprendido algo nuevo a través de estos elementos. Esto sugiere que el contenido visual
y textual de la publicidad en puntos de venta puede captar la atenciéon e influir en el
conocimiento del consumidor. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales y
negativas indica que aun hay oportunidades para mejorar su claridad, atractivo y

relevancia.
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Pregunta 23.- ;Qué tan de acuerdo esta con la idea de que la comida rapida

promocionada es una buena opcion de consumo?

Tabla 29. La comida rapida promocionada es una buena opcion de consumo.

Frecuencia Porcentaje (%)

Totalmente en desacuerdo 12 4%
En desacuerdo 32 11%
Neutral 128 44%
De acuerdo 101 34%
Totalmente de acuerdo 21 7%

TOTAL 300 100 %

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

B Totalmente en desacuerdo
“ M En desacuerdo
Neutral
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 40. La comida rapida promocionada es una buena opcion de consumo.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta referente al material POP y comportamiento de

consumo.

Segun lo observado, el 41% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas estan de acuerdo estd con la idea de que la comida rapida
promocionada es una buena opcion de consumo, dentro de ese porcentaje se
encuentran quienes estan “De acuerdo” con un 34% y “Totalmente de acuerdo” con

un 7%. Por otro lado, un 44% se mantiene en una posicion neutral, pero un 15%
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expresa desacuerdo, siendo un 4% “Totalmente en “desacuerdo” y un 11% “En

desacuerdo”.

La informacion recopilada sugiere que existe una percepcion dividida entre los
estudiantes respecto a la comida réapida promocionada como una opcion adecuada de
consumo. Aunque una parte considerable estd de acuerdo con esta afirmacion, una
proporcion similar adopta una posicion neutral, lo cual podria indicar indecision o falta
de reflexion sobre el tema. La presencia de un grupo que manifiesta desacuerdo
también sobre el tema. La presencia de un grupo que manifiesta desacuerdo también
refleja que, si bien la publicidad puede ser efectiva, no siempre logra consolidarse

como un factor determina en la decision de compra.

3.2 Verificacion de hipotesis.

Con el fin de facilitar el andlisis estadistico y permitir la aplicacion de pruebas de
hipdtesis, se procedio a transformar las respuestas de las preguntas correspondientes a
cada variable en valores proporcionales. Esto permiti6 obtener un valor numérico
continuo a partir de las observaciones categoricas, utiliza como base la media de las
respuestas por variable. Contribuye a una mejor interpretacion de los datos y a una

mayor precision para el analisis.
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3.2.1 Calculo de la normalidad

Tabla 30. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

MaterialPO Comportamie

P ntoConsum
N 300 300
Parametros normales?® Media ,6997 ,6743
Desviacion estandar ,16153 ,11385
Maximas diferencias Absoluta ,103 ,056
extremas Positivo ,081 ,055
Negativo -,103 -,056
Estadistico de prueba ,103 ,056
Sig. asintética (bilateral) ,000¢ ,023¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccién de significacion de Lilliefors.
Nota. Resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Como resultado, se concluy6 que los datos no presentan una distribucion normal, por

lo tanto, se opto por utilizar Friedman en la verificacion de hipotesis.

3.2.2 Prueba de Friedman

Es una alternativa no paramétrica al ANOVA de una via para datos relacionados o
emparejados. Se utiliza cuando los datos presentan un orden natural y provienen de
mediciones repetidas sobre los mismos sujetos. A diferencia de pruebas que analizan
medias, Friedman se enfoca en comparar las medianas mediante rangos, es util para
detectar diferencias entre tres o mas condiciones dentro del mismo grupo de estudio

(Rodrigo, 2016).
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Tabla 31. Prueba de Friedman rangos

Rangos
Rango
promedio
Material POP 1,62
ComportamientoConsum 1,38

Nota. Resultados de rangos.

Tabla 32. Prueba de Friedman

Estadisticos de prueba?

N 300
Chi-cuadrado 17,133
gl 1

Sig. asintotica ,000

a. Prueba de Friedman

Nota. Resultado de la prueba de Friedman.

En base a lo observado en la tabla, se rechaza hipdtesis nula, se acepta hipotesis
alternativa, es decir que hay suficiente evidencia estadistica que indica que H1: El uso
del material POP tiene relacion en el comportamiento de consumo de los estudiantes

universitarios en los locales de comida rapida del sector.

La prueba de Friedman nos dio un resultado importante al demostrar que si hay
relacion entre las variables. Esta informacién contribuye de manera importante a la
investigacion, ya que permite sustentar que las distintas dimensiones del material POP

influyen de forma diferenciada en el comportamiento de consumo. Por tanto, los
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hallazgos respaldan la necesidad de atender estratégicamente cada aspecto del material

promocional para optimizar su impacto en los estudiantes universitarios.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

e QGracias a los resultados obtenidos se logr6 concluir que la gestion del material
POP influye significativamente en el comportamiento de consumo de los
estudiantes universitarios en los locales de comida répida cercanos a la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
Esta relacion, se evidencid mediante los resultados obtenidos, donde los
elementos promocionales visuales tienen un impacto directo en la percepcion
y decision de compra de los consumidores.

e Tras una exhaustiva revision tedrica y bibliografica, se evidencia que las
variables de estudio: material POP, como herramienta de comunicacion visual
en el punto de venta, desempefia un papel estratégico en la estimulacion del
consumo, mientras que el comportamiento de consumo responde a factores
como percepcion, héabito y preferencia del consumidor, susceptibles a la
influencia de estimulos visuales.

e (Qracias a investigaciones previas del mapeo de los locales de comida rapida
alrededor de la Universidad Técnica de Ambato que se analizaron hacen uso
de material POP en diferentes grados de visibilidad, disefio y ubicacion. Sin
embargo, la frecuencia de consumo varia en funcion de cuan llamativos y
estratégicamente colocados estan estos elementos, ademés se refuerza la
importancia de optimizar su gestion para generar mayor atraccion en el publico
objetivo.

e El comportamiento de los estudiantes universitarios tiene una relacion clara
entre el uso del material POP, destaca que ciertos elementos como la ubicacion,
el color y el mensaje del material publicitario influyen directamente en la
intencion de compra y en la frecuencia con la que los estudiantes consumen en
estos establecimientos.

e Para concluir la prueba de Friedman confirmé la existencia de una relacion
significativa entre el uso del material POP y el comportamiento de consumo.

En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
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alternativa (H1), lo que valida que el material POP si tiene un efecto sobre las

decisiones de consumo de los estudiantes universitarios en el sector analizado.
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ANEXOS

Anexo 1. Resolucion del Proyecto de Investigacion

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucion Nro. UTA-CONIN-2023-0328-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacion e Innovacién en sesién ordinaria efectuada el lunes 20 de noviembre de 2023,
visto y analizado el Memorando UTA-DIDE-2023-2798-M del 10 de noviembre de 2023 suscrito por la Dra.
Lorena Rivera Badillo, directora de Investigacién y Desarrollo, quien en atencién al Memorando UTA-FCADM-
2023-1106-M del 16 de agosto de 2023 suscrito por el Ing. Santiago Pefiaherrera, decano de la Facultad de
Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigacion evaluado por pares
externos “Investigacion de mercado alimentario en el estado nutricional y niveles de actividad fisica
de los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato”, perteneciente al Dominio Desarrollo
Econémico, Productivo Empresarial de la Facultad de Ciencias Administrativas, con la Linea de
Investigacién Economia del Desarrollo. Teniendo en consideracién que las Unidades requirentes son los
entes responsables de la veracidad de la informacién remitida, conforme a la Convocatoria de proyectos de
Investigacién 1+D+i 2024 aprobada mediante Resolucién UTA-CONIN-2023-0185-R del 24 de abril de
2023;y, enuso de las atribuciones contempladas en el literal c), Articulo 64 del Estatuto de la Universidad
Técnica de Ambato y demds normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE

Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

1. APROBAR el Proyecto de Investigacion “Investigacion de mercado alimentario en el estado
nutricional y niveles de actividad fisica de los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato”,
perteneciente al Dominio Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial de la Facultad de Ciencias

Administrativas, con la Linea de Investigacién Economia del Desarrollo, de acuerdo con los siguientes

datos:

Coordinador Principal: Mg. Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez
Coordinador Subrogante: Ph.D. Lenin Esteban Loaiza Davila

Tipo de Investigacio6n: Basica

Duracion del Proyecto: 24 meses

Financiamiento solicitado: USD3.000,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacion:

e Lafechade inicio de ejecucién del proyecto de investigacién se rija a la fecha de inicio de clases del
periodo académico marzo - agosto 2024 establecida en el calendario académico aprobado por
Consejo Académico Universitario.

e La asignacién de USD 3.000,00 para la ejecucién del proyecto.

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcién del contrato de auspicio para la
ejecucién del Proyecto de Investigacién “Investigacion de mercado alimentario en el estado
nutricional y niveles de actividad fisica de los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato”,
con el Mg. Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez y el Ph.D. Lenin Esteban Loaiza Dévila, responsables del
referido proyecto.

4. De la ejecucién de la presente resolucién encarguese la Direccién de Investigacion y Desarrollo, ente
que debera coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académicay Operativa respectivas para
su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al referido proyecto.

Ambato noviembre 20, 2023

o
Dra. Elsa de los Angeles Herndndez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION
Anexos:
UTA-DIDE-2023-2798-M APROBACION PROYECTO MG. LEONARDO BALLESTEROS

Para: Dra. Lorena Rivera Badillo -directora de Investigacién y Desarrollo
Abg. Mrt. Lorena Zeggane - Procuradora
Coordinadores Unidades Operativas de Investigacion de Facultades
sg

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2023-0328-R Pagina 11
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLES

DEFINICION

DIMENSIONES

PREGUNTA
S

Material POP

en el
venta,
conocido
como material
P.O.P., comprende
todos los elementos
promocionales que
se encuentran en el
lugar donde se ofrece
el producto. Su
funcion principal es
captar la atencion del
cliente y motivar la
compra. Arenas, P.,
&  Scarzella, F.
(2009).

Fl material
punto de
también

Disefio del material
POP

1,2,3

Ubicacidon del

material POP

4,5

Tipos de material

POP

6,7

El comportamiento
del consumidor

El comportamiento
de consumo hace
referencia a las
decisiones y
acciones que toman
las personas cuando
adquieren productos
0 servicios para
satisfacer sus
necesidades.

Huamani, M., et al.
(2022)

Factores Culturales

8,9,10

Factores Sociales

11,12,13

Factores Personales

14,15,16,17,1
8

Factores
Psicologicos

19,20,21,22,2
3
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Anexo 3. Cuestionario

| UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
) 3 FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
4 PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida a los estudiantes de la FCADM de la Universidad Técnica de
Ambato.

Tema: “MATERIAL POP Y COMPORTAMIENTO DE CONSUMO, CASO: SECTOR
UNIVERSITARIO.”

Objetivo: Analizar la gestion del material POP y su influencia en el comportamiento de consumo de
los estudiantes universitarios en locales de comida rapida.

Instructivo:
e Responda todas las preguntas de manera clara y honesta.

e Marque la respuesta que mas se ajuste a su situacion o experiencia.
e En caso de preguntas abiertas, exprese su opiniéon brevemente, pero con claridad.
e La informacion proporcionada sera utilizada inicamente con fines académicos y se

mantendra confidencial.

,Considera que el material POP es visualmente atractivo?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

e o o o o —

N

.Cree que el material POP cumple una funcioén util en el proceso de compra?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

w

Percibe el material POP como innovador y creativo?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

,El material POP esta ubicado en un lugar visible dentro del establecimiento?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

.....:h
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ZEl material POP es ficilmente accesible para Ud.?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Cree que los diferentes tipos de exhibidores cumplen su propésito publicitario?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

;Con qué frecuencia considera que el material POP deberia ser reno's-'ado?|
Cada semana

Cada mes

Cada trimestre

Cada semestre

Una vez al afio

Cree que sus hibitos culturales influyen en su decisién de consumir comida
rapida?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

;Considera que su entorno social o grupo al que pertenece favorece el consumo
de comida rapida?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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10. ; Cree que el material POP en locales de comida rapida esta disefiado para
atraer a personas de su nivel socioecondémico?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

MNeutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11. ;A Ud. le han recomendado consumir comida riapida al ver material POP?

+ Nunca
« Raravez
s A veces

s Frecuentemente

*  Siempre

12. ;Suele consumir comida rapida acomparfiado de familiares debido al material
POP que observa?

« Nunca
s Raravez
s A veces

e Frecuentemente

e Siempre

13. ;Cree gue su rol dentro de un grupo social influve en su decision de consumir
comida rapida?

e Totalmente en desacuerdo

* Endesacuerdo

e Neutral

* De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

14. ;Cree que su edad influye en so interés por el material POP en locales de
comida rapida?

s Nada

* Poco

s Neutral
* Bastante
# MNucho
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. ;5u condicion de estudiante influve en el consumo de comida rapida al ver

material POP?
Nada

Poco

Neutral
Bastante
Mucho

. i Considera que su presupuesto afecta su decision de comprar comida rapida

promocionada en materiales POP?
Nada

Poco

Neutral

Bastante

Mucho

- .5u estilo de vida favorece el consumo de comida rapida?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Meutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢ Cree que su personalidad influye en la eleccion de consumir comida rapida

promovida por el material POP?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Meutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. iConsidera Ud. que su actitud influye en su decision de compra?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Meutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. iConsidera Ud. que el material POP es una motivacion para elegir un lugar de

compra?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Meutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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21.

;Como percibe la calidad de la comida rapida que se anuncia en su entorno?
Moy baja calidad

Baja calidad

Calidad neutral

Buena calidad

Moy buena calidad

. (Algin material POP le ha ensefiado algo nuevo sobre un producto ¢ promocién de

comida riapida?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. o Qué tan de acuerdo esta con la idea de gue la comida rapida promocionada es una

buena opcion de consumo?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Apreciamos el tiempo v 12 disposicion para participar en esta encuesta. Su contribucion es
fundamental para el desarrollo de esta investigacion, la cual busca comprender mejor los
factores que influyen en el comportamiento de consumo. La informacion proporcionada sera
tratada de manera confidencial v utilizada dnicamente con fines académicos.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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