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Resumen

La presente investigacion que lleva por titulo “Eficacia de la publicidad peruana con
humor en la poblacion de Trujillo, 2017”7, pretende analizar la problematica de la
eficacia de la publicidad peruana con humor, siendo el objetivo general analizar la
eficacia de la publicidad peruana con humor en los trujillanos, la hipétesis planteada
es: La publicidad peruana con humor es altamente eficaz en la poblacién de Truijillo.
Se considerd una muestra de 384 personas residentes en Trujillo que tengan entre
25 afos a 59 afos de edad y hayan visto publicidad peruana con humor. Se utilizé
la técnica de investigacion de encuestas la cual fue respondida por la muestra

establecida y permitié responder a los objetivos establecidos.

Se lleg6 a la conclusion que la publicidad peruana con humor necesita enfocarse
mas en la actitud que generan las marcas hacia los consumidores ya que esto
también repercute en la predisposicion de compra y en su imagen de marca.
Ademas el impacto de la publicidad humoristica fue regular, afectando asi su
eficacia en cuanto a las caracteristicas de la publicidad humoristica, la relacion que
se genera del consumidor con el producto y la actitud que tienen frente a la

publicidad.

Palabras clave: Eficacia, publicidad, humor.
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Abstract

The present investigation that takes by title "Efficiency of the Peruvian publicity with
humor in the population of Truijillo, 2017", tries to analyze the problematic one of the
effectiveness of the Peruvian publicity with humor, being the general objective to
analyze the effectiveness of the Peruvian publicity with humor in Trujillo, the
hypothesis is: Peruvian advertising with humor is highly effective in the population
of Trujillo. We considered a sample of 384 people living in Trujillo between the ages
of 25 and 59 who have seen Peruvian publicity with humor. The survey research
technique was used, which was answered by the established sample and allowed

to meet the established objectives.

It was concluded that Peruvian advertising with humor needs to focus more on the
attitude that brands generate towards consumers, since this also affects the
predisposition of purchase and its brand image. In addition, the impact of humorous
advertising was regular, thus affecting its effectiveness in terms of the
characteristics of humorous advertising, the relationship that is generated by the

consumer with the product and the attitude they have towards advertising.

Keywords: Efficiency, publicity, humor.
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1.1.

INTRODUCCION:

Realidad problematica

Los nuevos consumidores muy aparte de adquirir productos o servicios
de calidad, estan en constante busqueda de contenido de valor ya sea
en redes sociales, tv, paginas web, aplicaciones maviles, etc. Y es
interesante que las preferencias cambian dependiendo de la cultura y
forma de vivir de distintas poblaciones. En el Peru cada vez mas son las
marcas que estan utilizando el humor o comicidad como herramienta
para publicitar sus mensajes en los distintos medios posibles. También
se sigue culpando a la publicidad por sus “notorios defectos y malas
interpretaciones”, sin darse cuenta que todo lo que se ve ahora en el Peru
en cuanto a publicidad en especial la humoristica es por los gustos y
preferencias de la sociedad.
Diariamente estamos siendo expuestos a ver publicidad en todo lugar. El
objetivo a corto de las marcas que usan esa herramienta es alcanzar un
alto nivel de “viralidad”, engagement, recordacion, posicionamiento, pero
lo que sigue siendo un error es la repeticion constante del nombre o
marca dentro de la publicidad por lo que puede ser molestoso. En lo que
deberian preocuparse las empresas es si la identidad de la marca se
logro reflejar adecuadamente al usar el humor dentro de los mensajes
para que los consumidores puedan diferenciar las caracteristicas del
producto o servicio.
Segun Jhoan Vega (2014). En su estudio “Identificacion con personajes
y humor son lo que mas gusta a los peruanos”. Arellano Marketing.
Menciona que:
Era natural en el Peru que la publicidad sea realizada con
protagonistas de otros paises, habia empresas que no se
arriesgaban a emplear cosas tradicionales por el miedo de la
imagen que se generarian.
A pesar de eso, dijo que las propuestas de publicidad han
cambiado y actualmente optan al uso de musica con personajes
peruanos en una realidad mas local. “Dichos aspectos ya las

estan aplicando las marcas de consumo general, y hoy en dia



han sido trabajados por los bancos, farmacias y empresas de
telefonia, que antes se presentaban como serias, pero hoy ya

combinan masica y otros elementos”.

Desde tiempos anteriores hemos visto marcas y sus distintos mensajes
presentados con humor en sus multiples formas: sutil, grotesco, satirico
exagerado e ir6nico pero no todos lograron su objetivo, teniendo
resultados poco (tiles para sus ventas y una baja respuesta en la
intencionalidad de compra por parte del publico consumidor. Como
algunas marcas que fueron culpadas de ir en contra a una raza, sexo,
grupo social, rasgos fisicos, ideologias o estereotipos, cuando solo

guerian compartir humor y mostrarse como una marca amigable.

Lopez (2007) infiere que:
Las publicidades que crean sensaciones positivas son los mas
recordados, generando una actitud positiva hacia las marcas,
comparando con otras estrategias publicitarias, asi lo muestra
en la reciente investigacion sobre la eficacia de la publicidad
emocional, donde las investigadoras Cristina Ceruelo y Ana
Gutiérrez destacan que la estrategia emocional genera en la
persona una actitud hacia la publicidad y la marca, mas positiva
gue una estrategia de tipo informativo.
La publicidad emocional es una estrategia que esta siendo
usada con mas frecuencia en publicidad, por lo que hay el
peligro de no ser tan eficaz por saturacion. La clave radica en la
creacion de historias que vinculen de manera correcta al
producto y estimulen al espectador para despertar su interés

por la marca. (p.67)

Tanto en Trujillo como a nivel nacional la creatividad es algo fundamental
que piden los consumidores, si no logras captar su atencion en los
primeros segundos simplemente te olvidan en los proximos dias mientras
nuevos mensajes publicitarios aparecen constantemente. Inclusive las
empresas tradicionales o representativas para los trujillanos optaron por

reinventar sus contenidos sin perder su esencia cada cierto tiempo.



Mientras otras empresas prefieren mantener su origen. Si bien podemos
notar el avance de todas las cosas, ya no se puede manejar una
publicidad igual que hace 8 afos, por ejemplo el lenguaje que es muy
necesario saber manejar ya no es el mismo para poder llegar a la gente.
Por cada polémica que se menciona es necesario que los anunciantes
estén analizando la eficacia de cada campafia publicitaria para mejorar
errores e innovar en sus estrategias creativas. Asi se obtenga resultados
econdémicos (expansion de ventas) y sociales (los consumidores tengan
nuevas formas de poder satisfacer sus necesidades al estar bien

informados en cada publicidad).

1.2. Trabajos previos

Bafios (2009), en su articulo titulado “E/ humor como factor de creatividad
en la publicidad televisiva”, su objetivo general es “Comprobar si el humor
es una variable realmente importante de la creatividad publicitaria en el
medio televisivo”. Comunicacion y Hombre, (), 87-103. Su investigacion
experimental fue dirigida hacia los jueces de publicidad y RR.PP como
poblacion, llegando a la conclusion de:
Que no existen distinciones significantes en el grado de
percepcion de la originalidad en el estilo humoristico,
demostrativo, dramatizado e dilema-desenlace. Ni hay
variaciones relevantes en la valoracion para cada uno de los
elementos utilizados por los jurados al calificar la originalidad de
las publicidades. En el colectivo de la investigacion, los géneros
usados presentan grados parecidos de adaptacion, creatividad,
afinidad interna, desarrollo, presentacion, confusion, condicion

practica y captacion de la creatividad.

Paz (s.f.). En su tesis “Publicidad Y Eficacia Publicitaria: “Influencia de la
posicion, repeticion y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios
televisivos entre los jovenes”. Teniendo como objetivo principal “Analizar
las consecuencias que, desde el punto de vista cognitivo y afectivo,

implica la utilizacién de anuncios en distinta posicion, la repeticién dentro



de la pausa publicitaria, y el estilo publicitario de los mismos”.

Presentada en la Universidad de Oviedo. Concluye que:
El anunciador deberia elegir una estrategia publicitaria en la
gue sitle su anuncio en primera posicion de la pausa, o hacer
repeticion en la misma pausa, si lo que se quiere es llegar a un
nivel de recuerdo mas alto que la media del bloque publicitario
en el cual estan introducidos sus anuncios. También la
creacion de un anuncio atrayente, que induce a una actitud
favorable en los telespectadores, contribuir4 a una mayor
eficacia publicitaria. (p. 25)

Valiente y de Salas (2015). En su tesis titulada “La conexion emocional
generada por el humor como elemento de engagement en marcas
consolidadas” (Tesis Doctoral). Presentada en la Universidad Cardenal
Herrera — CEU, deduce lo siguiente:
El humor en la Publicidad es un fuerte generador de
engagement por medio de la conexiébn emocional con el
publico. Es decir, en un ambiente muy competitivo, en un
mercado maduro como lo es el espafiol donde los productos
son mayormente indiferenciados, generar la atencién, resaltar
del resto de anunciantes es fundamental maxime si a la
saturacion y a la fragmentacion de las audiencias se suma una
coyuntura de déficit econdmico. Y eso se logra debido al uso
del humor.
Las marcas establecidas que aplican el humor, ademas de su
principal beneficio que es generar engagement, consiguen un
alto nivel de recuerdo y notoriedad. Es decir, los consumidores
consultados confirman que la marca “me cae mejor” si emplea
el humor y si la siente muy cercana o familiar, logrando generar

vinculos con el posible consumidor. (p.291)

Hernandez (2008). En su tesis titulada “El humor como estrategia y
reflexion en la publicidad espafiola (2007 y 2008)”. Cuyo objetivo fue
‘Realizar un estudio panoramico, enmarcado temporalmente en el

intervalo 2007 y 2008, de la presencia del humor en la creacién



publicitaria”. Presentada en la Universidad Politécnica de Valencia,

deduce lo siguiente:
El humor se usa para persuadir, para ser atractivos ante un
consumidor idéneo, si se utiliza de manera sabia hace a los
consumidores participe y origina una empatia hacia la marca.
Si hablamos de publicidad emocional, como la que logra calar,
la que crear conexiones con las marcas, de reflejarse en ellas,
podemos determinar al humor como una de las emociones mas

universales. (p. 196)

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Humory publicidad:

Martinez y Raya (2015) afirman que:
Tanto la publicidad como el humor y, por lo tanto la publicidad
humoristica, necesitan constantemente apelar a la creatividad. En
publicidad, siempre hay unos aspectos que sefialan la presencia de
una experiencia comica. Pueden ser aspectos verbales o no verbales,
como los cambios de entonacion, una sonrisa. En el mundo simbdlico
de las personas, estos aspectos varian de un grupo social a otro y de
una sociedad a otra. Por ello se puede encontrar diferentes sentidos
del humor y distintas percepciones de lo comico. (...)
De esta manera se puede argumentar que el humor publicitario es
una experiencia que permite alejarse del significado real de las cosas
y verlo desde un punto de vista mas externo. EI humor nos aparta de
la realidad por un momento de tiempo especifico y nos deja observar
el mundo desde una perspectiva distinta, casi siempre desde una
perspectiva mas agradable que la que desarrollamos en la vida diaria.
La experiencia publicitaria de lo comico genera, de esta forma, dos
visiones de la realidad, una cotidiana y otra digital, podriamos decir;
en consecuencia, al emplear el humor estamos generando una
informacién mas amplia de aquello que se quiere dar a conocer en la

transmision publicitaria. (pp. 212-213)



1.3.2. Publicidad.

Rodriguez Del Bosque, De La Ballina y Santos (1997, que es citado en Paz,
s.f.) define a la publicidad como: “Proceso de comunicacién en el que la
empresa emite mensajes al entorno en que actla a través de los medios
masivos, obteniendo como resultado diferentes comportamientos de los

consumidores”. (p. 3)

Segun Martinez y Raya (2015) mencionan que:

La publicidad consiste en comunicar sobre un producto o servicio por
medio de un anuncio por el que se paga, con la finalidad de lograr
una meta. A partir de este concepto vamos analizando en lo que
entrafia la publicidad. Consiste en dar a conocer, para que exista la
informacién debe existir el emisor (este seria el anunciador que
podria ser una empresa o institucion) del mensaje publicitario y el

receptor (serian los espectadores) de ese mensaje.

Un anuncio pagado, se refiere al pago que se le hace a una agencia
para que origine un anuncio que sera difundido a través de uno o la
mayoria de los medios posibles para comunicar. Teniendo la
Intencion de cumplir un objetivo, que el publico adquiera un producto
0 un servicio y aumentar el interés hacia algo. No se puede olvidar de
gue no existe un anuncio sin propdsito porque se trata influir sobre el

publico objetivo. (...)

Una publicidad trata de fijar una comunicacion entre quien genera un
producto o servicio y el potencial consumidor. Dicha comunicacién
debe que cumplir una serie de establecimientos: tiene que ser corta,
comprensible facilmente, y a la misma vez tiene que ser lo
suficientemente llamativa como para retener la atencién del
consumidor por un instante. Por esto que los mensajes se muestran
sencillos y de ahi que se expresen cosas buenas, agradables, es

decir, que sean mensajes generadores de felicidad. (pp. 241-242)



1.3.3. Eficaciade la publicidad.

Rossiter y Percy (1997, como se citd en Sanchez, 1999) menciona que:
La publicidad como una forma relativamente indirecta para
convencer, basada en mensajes informativos 0 emocionales acerca
de los beneficios del producto, disefiados para causar una impresion
en la mente de manera favorable que deslice la mente en direccién a
la compra.
También, la eficacia publicitaria se conceptualiza por el grado en que
los objetivos de comunicacion son cumplidos:

e Conseguir que la audiencia observe, escuche o lea la
publicidad.

e Lograr ingresar a la mente de los receptores, limitada en la
cantidad de procesamiento de varios estimulos y reactiva ante
exageraciones comerciales.

e Cumplir los efectos esperados. Para la memorizacion y
posicionamiento de la marca en las mentes.

e Persuadir al publico como antecedente de la compra o

utilizacion del producto a ofrecer. (p. 3)

Paz (s.f.) sostiene que:
Criterios de medicion de la eficacia:
En relacion con las metas publicitarias, tiene naturaleza
principalmente numérica y se pretende analizar el impacto en el
consumidor meta en los siguientes aspectos:
¢ Recordacion de la publicidad: La publicidad serda mas eficaz en
cuanto se establezca un recuerdo mayor y fortalecido. Se
plantea de dos maneras:
Espontanea, relaciona la marca al bien y slogan,
recordando el nombre sin ayudar de una forma u otra.
Sugerencia o Asistida, se asocia controladamente desde

un listado de marcas relacionadas con el producto/servicio.

¢ Notoriedad de la marca: Representa cuanto conocimiento existe

de la marca en relacién al producto o servicio que corresponde.



e Actitud de los consumidores: Uno de los objetivos de la
publicidad es influir en las actitudes del pablico objetivo,
modificandolas positivamente y a su favor. Las modalidades mas
usadas son: Penetracién del mensaje, evolucion de la imagen de

la marca, y preferencias entre marcas.

e Predisposicién a la compra: La intencion y/o predisposicién de
compra relacionada a un objetivo de ventas ayuda a evaluar la
eficacia de la publicidad, a pesar de que éste no sea un objetivo
publicitario directo, al intervenir también el precio y la plaza del
producto. La publicidad no so6lo se refleja incentivando las
ventas, sino actta incrementando el nivel de imagen de la

empresa. (pp. 5-6)

Sobre de las maneras para medir la eficacia publicitaria, infiere Martinez

(2000) que:

Las técnicas se desarrollan en tres grandes areas: la cognoscitiva, la
afectiva y la conativa. Las técnicas cognoscitivas miden la capacidad
en que los menajes publicitarios captan la atencion, son
memorizados y transmiten el anuncio previsto. También, permiten
puntuar el grado en conocimiento y comprensibilidad que los
receptores adquieren. Las técnicas afectivas, por su parte, miden la
actitud que un anuncio esta generando en el puablico; puede ser los
cambios en las actitudes, el reforzamiento de la misma o una nueva
actitud o disposicion en relacion de una marca producto. Las técnicas
conativas miden las respuestas de las personas y no tUnicamente en
términos de compra sino también en la predisposicion. En suma,
buscan medir el accionar del publico objetivo respecto de la direccién

buscada.

En referencia a publicidad emocional, menciona Lopez (2007) que:

Si esperamos conocer los efectos de las campafias en todos los
consumidores, los efectos psicolégicos con desarrollo empirico se
interpretan en la memorizacion, de la marca y del mensaje, con la

metodologia de un recuerdo sugerido y el recuerdo espontaneo o el



reconocimiento. También, una forma mas ajustada es indicar cuanto
conocimiento hay, que abarca la capacidad de memorizacién del
mensaje y la transmision de la campafia publicitaria anunciada,
traducido en la recordacién de la marca. Hay otros dos efectos
psicolégicos que son la persuasion y la actitud frente al anuncio y la
marca.

El contenido para retener mentalmente de la publicidad incluye la
capacidad de recordar imagenes, la categoria del producto, el
argumento primordial del anuncio y la conectividad entre anuncio-
marca anunciada, donde lo importante es recordar la marca. Sin
embargo actualmente pasa también que se recuerdan los anuncios
por las historias que narran, detalles admirables y creativos,
situaciones que sorprenden o lugares agradables que se relacionan de
manera positiva al producto.

Si queremos conocer como es que influye la persuasion en la
publicidad, el método es corroborando el cambio en las actitudes que
origina la campafa. De esta manera, lo que nos importa
especificamente es conocer como trabaja la actitud frente al anuncio,
de tal forma que deseamos saber si hay elementos controlables en el
anuncio que hagan posible una actitud favorable en cada receptor.
Para conocer mas a fondo la conexion entre anuncio y marca tenemos
en cuenta que “el simple acercamiento entre un elemento amigable
(imagen o sonido) y una marca ficticia puede generar actitudes
positivas hacia ésta” (...) en cualquier caso el condicionamiento no es
el Unico motivo de la actitud hacia el anuncio porque, de la misma
manera que sucede con algunas marcas, han sustentado que existen
elementos cognitivos y afectivos en la actitud hacia el mensaje.

(...) Los anuncios positivos generan que el receptor se interese a lo
que se le muestra y esto beneficia su recuerdo y quiza su comentario
publico, lo que representa una gran ventaja en la actualidad entre la

gran saturacion publicitaria. (Pags. 65-66)

Ledn (1996, que es citado en Lopez, 2007) expresa que:
Aungue varios son los elementos que pueden mencionarse a la hora
de calificar el agrado de los anuncios, la clasificacion valida por

muchos investigadores es la que se asocian atributos de los anuncios



que son aptos de producir diferentes reacciones, negativas y positivas,
como son:
» Divertimiento-placer, vinculado con el humor, la sorpresay la
retribucidn sensorial.
» Informatividad, enlazada con las novedades y en beneficio
para la vida personal.
» Calidez, por medio de la ternura y personajes humanos que
emiten un alto nivel de emocionalidad como cualidades

positivas.

Entre los negativos tenemos:

» Desagrado e irritacion, por mensajes que infravaloraron a la
audiencia y también cuando se produce engafo y
exageracion.

» Abulia y desinterés, por el uso de anuncios que no presentan
sensibilidad e interés para los receptores.

» Confusién, debido al uso de mensajes no entendibles

facilmente. (Pags. 66-67)

Segun Valiente (2016), en la investigacion presentada en su libro Marcas

sonrientes: Humor y engagement en Publicidad menciona que:
El humor no siempre suele ser una estrategia confiable. Es un arma de
doble filo que puede entenderse de manera incorrecta porque exige
mas esfuerzo de parte del receptor para descifrar el mensaje con
humor. Ademas en la actualidad con el gran feedback que existe
gracias a las redes sociales, no es terrible pensar que si el humor es
considerado como inadecuado y grotesco pueda ocasionar reacciones
negativas y pueda finalizar con un boicot directo a la marca en redes
sociales, lo que hemos llamado como un efecto adverso. Tanto los
emisores entrevistados y los consumidores concuerdan en resaltar
que un humor inadecuado es el principal peligro del propio humor. (...)
Lo positivo es que los consumidores destacan los siguientes factores
de la publicidad humoristica:

El humor produce engagement y se recibe opiniones de que la

marca “me caiga mejor”.
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Consideran la sorpresa o un final con diversion e inesperado
COmo un aspecto positivo.
Les agradan las situaciones divertidas en las que ellos pueden
reconocerse o verse reflejados en anécdotas cotidianas y
hechos veridicos.

- Al divertirles una comunicacién publicitaria, la comparten
siendo como prescriptores, no solo haciendo viral el contenido
sino también aportando a la notoriedad y recuerdo de la marca

que hace humor.

Segun Entrepreneur Media, Inc. (2011) en su articulo “Como medir los
resultados de tu marketing” dice:
A modo general, en publicidad se toma en cuenta que por cada 100
impactos que tiene una marca (es decir, cada vez que una persona
observé un anuncio), un aproximado de dos personas asistiran al
punto de venta para buscar el producto (aunque no especialmente
compren). Esto es solo el 2% de efectividad. (...)
Importante es evaluar el nivel de repercusion o compromiso
emocional que tiene el consumidor con una marca (c6mo la vive, qué
experiment6 con ella 'y el concepto genera de ella), el cual es uno de
los cruciales factores para establecer una conducta.
¢, Qué se requiere medir?
Lo preferible es una fusion entre aspectos de cantidad y de
cualidades como estos:
e Aspectos cuantitativos
- Comprueba si el publico meta recuerda el mensaje y tu
marca.
- Evalta la comprension, esto es si tu mensaje es claro y el
consumidor lo entiende.
- Notar alguna interrupcion en el concepto y cual fragmento es
mas entendible para el publico.
- ¢ Como transmites tu mensaje ante la competencia? ¢De una
manera deseable o0 no?
- Asegurarse que el mensaje no haga que la marca muera (si

los consumidores recuerdan el mensaje como muy creativo,
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pero olvidé en especial la marca o bien que se ofrece,

reestructura el desarrollo de la campafia).

e Aspectos cualitativos
- ¢,Cual es la opinion del publico objetivo acerca de tu marca
luego de visualizar la publicidad?
- Reconocer la marca, en especial, en la situacion de marcas
no conocidas o recientes.
- Posicionamiento (el lugar que llega ubicarse un producto
frente a la competencia en la mentalidad del publico objetivo).
- ¢,COémo es la interaccion de los clientes con la publicidad?
(por ejemplo, en la circunstancia de publicidad en Internet,
tener en cuenta desde qué paginas llegan las personas a tu
sitio Web).
- Los sentimientos y emociones que se generan en las

personas hacia la marca.

1.4. Formulacion del problema

¢Cuan eficaz es la publicidad peruana con humor en la poblacion de
Trujillo, 20177

1.5. Justificacion del estudio

Conveniencia:

Los conocimientos y resultados adquiridos en esta investigacion se
podran entender la forma conveniente de elaborar los mensajes
humoristicos, no dejando de lado la personalidad, representacion,

recordacion, etc. de la marca y mejorar el grado de su eficacia.

Relevancia Social:

Esta investigacion tiene relevancia social debido a que de los
resultados que se obtengan las empresas anunciantes podran
desarrollar piezas publicitarias con mensajes humoristicos que sean

perfectamente asimilables, comprendidas por la poblacion.
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Generando de esa manera mayor conocimientos sobre sus

productos y marcas.

e Implicaciones practicas:
Se espera prevenir las problematicas ya mencionadas con
anterioridad entre ellas estan los mensajes mal interpretados, una
baja respuesta en la intencionalidad de compra por parte del puablico

consumidor, no captar su atencién en los primeros segundo, etc.

e Valor Teorico:
Se evalud la eficacia del humor en la publicidad peruana para apoyar
lo que se sustenta en las teorias usadas como base para la
investigacion y corroborar la hipotesis establecida para futuros

estudios.

e Utilidad metodoldgica:
Se aplicd un cuestionario a las personas que han visto en algun
momento publicidad humoristica tomando en cuenta las éareas:
cognoscitiva, afectiva y conativa. Asi se logr6 medir mas
adecuadamente cuan eficaz es el humor usado en la publicidad

peruana en la poblacion trujillana.

Hipotesis:

La publicidad peruana con humor es altamente eficaz en la poblacién de
Truijillo, 2017.

Objetivos:

Objetivo general:
Analizar la eficacia de la publicidad peruana con humor en la poblacion
de Truijillo, 2017.
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2.1.

2.2.

Especificos:

METODO

Evaluar la recordacion de la publicidad con humor en la poblaciéon
de Truijillo, 2017.

Evaluar la notoriedad de la marca en relacién a la publicidad con
contenido humoristico.

Analizar la actitud de los consumidores frente al mensaje
publicitario y la marca.

Determinar la predisposicion de la compra generada por la
publicidad humoristica.

Disefio de investigacion

No experimental: No se manipuld ninguna variable.
Descriptiva - Transversal: Se analiz6 la eficacia de la publicidad

peruana con humor en un momento determinado.

Variables, operacionalizacion

Variable Independiente: Eficacia de la publicidad peruana con

humor.
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Tabla 1.

Operacionalizacion de Variable

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Esca.la- de
medicion
Recuerdo de
e Espontanea Nominal/
La eficacia publicitaria se | o mar?é ylo  Asistida 0 sugerida Ordinal
conceptualiza por el grado en que los Esta variable se midid publicidad
objetivos de comunicacion son Mediante una técnica de * Valoracion técnica Ordinal
Eficacia de cumplidos: encuesta para lo cual se Notoriedad de eValoracion estética. Nominal
la -Lograr que la audiencia observe, €laboré el  respectivo la marca e Nivel de Ordinal
publicidad escuche o lea la publicidad. cuestionario. interpretacion
peruana  Poder ingresar a la mente de los Nivelesy puntuacion: e Penetracion del
con humor receptores, limitada en la cantidad ¥ 1 a2: Nivel Bajo. mensaje
de procesamiento de varios v 3: Nivel Medio Actitud de los  eEvolucion de la Ordinal

estimulos y reactiva ante

exageraciones comerciales.

v' 4 a 5: Nivel Alto

consumidores

imagen de la marca
e Preferencias entre

marcas.
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*Cumplir los efectos esperados. Para
la memorizacion y posicionamiento
de la marca en las mentes.
*Persuadir al publico como
antecedente de la compra o
utilizacion del producto a ofrecer. (p.
3)

Rossiter y Percy (1997)

Predisposicion

de la compra

e Intencién de compra.
e Intencion de

recomendacion.

Ordinal

Nominal
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2.3. Poblacién y muestra

Poblacion:

Hombres y mujeres entre 25 y 59 afos de edad que residen en Truijillo
en el presente afo 2017.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2015) la
poblacion total es:

Segun los quinquenios de 25 — 29, 30 — 34, 35 — 39, 40 — 44, 45 - 49,

50 — 54, 55 — 59.
Trujillo 151370 41%
Victor Larco 30390 8%
La Esperanza 81282 22%
Huanchaco 30438 8%
El Porvenir 79897 21%
TOTAL 373377 100%
Muestra:

Por tratarse de una poblacion grande, se trabajara asi:
B N Z?PQ
ez (N—-1)+7Z2PQ

n

n: tamafo de la muestra

N: Poblacion actual

e: Margen de error = 0.05

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96
P: Probabilidad a favor = 0.5

Q: Probabilidad en contra =0.5

~ (373377)(1.96)%(0.50)(0. 50)
~0.052(373377 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

n

n=383.76

n= 384 trujillanos encuestados
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2.4.

2.5.

Por estratos en Trujillo: se escogio a las zonas mas habitadas.
e Trujillo: 384(41%)= 157 personas encuestadas.
e Victor Larco: 384(8%)= 31 personas encuestadas.
e La Esperanza: 384(22%)= 85 personas encuestadas.
e Huanchaco: 384(8%)= 31 personas encuestadas.

e El Porvenir: 384(21%)= 81 personas encuestadas.

Unidad de analisis: Cada una de las 384 personas seleccionadas en la

muestra, que hayan visto publicidad humoristica.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

El cuestionario presenta las cuatro dimensiones diferenciadas y cada
pregunta permiti6 conocer las opiniones de la poblacion encuestada
acerca de cuan eficaz es la publicidad peruana con humor. Luego se

interpretaron los resultados de manera estadistica.

Métodos de anédlisis de datos

Esta investigacidon es cuantitativa y al aplicarse una encuesta se analizé
los resultados mediante procesos estadisticos con un analisis

descriptivo, obtenidos mediante:

Tabulacién: Se aplicé la técnica de encuesta en Excel o SPSS para
posteriormente ejecutar cuadros estadisticos y asi estudiar los

resultados.

Representacion estadistica: Se usé cuadros y/o gréaficos de barras
para presentar los resultados de manera detallada.

Para la calificacion de estos resultados en escala de Likert se consider6
la puntuacion de:

e 1 a2:Nivel Bajo
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2.6.

e 3: Nivel Medio
e 4 a5: Nivel Alto

Aspectos éticos

Esta investigacion sobre la eficacia de la publicidad peruana con humor
en la poblacion de Trujillo, 2017 tiene Unicamente fines académicos.
Ademas se tiene en cuenta que las respuestas obtenidas por las

personas que participaron se mantuvieron en total anonimato.

RESULTADOS:
1° Objetivo especifico: Evaluar la recordaciéon de la publicidad con humor
en la poblacion de Trujillo, 2017.

Recordacion espontanea o asistida:

Figura 1. Publicidad mas recordada
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20%
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10% 8% 5%
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Figura 1. El 42% de las personas encuestadas manifiestan que
recuerdan mas la publicidad de El tema de verano, mientras que un 5%
recuerdan la publicidad de El lGpulo y solo un 1% mencionaron otro
tipo de publicidad.
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Figura 2. Recordacion de marca

100% 71%
50% 29%
0%
Si no

Figura 2. Los encuestados en su mayoria, un 71%, respondieron
gue si recuerdan a que marca pertenece la publicidad antes
elegida. A diferencia de un 29% de encuestados que no
recordaron la marca perteneciente.

Tabla 2.

Claridad del recuerdo

Recuerdo de marca Promedio Desviacion estandar Nivel
Espontanea o asistida 3.67 0.92 Alto
Fuente: Elaboracion propia

Nota. Fue un 3.67 el resultado promedio en cuanto a la recordacion de primer
instante o presentandose las publicidades para que recuerden lo suficiente. Los
encuestados recordaron regularmente a mas los aspectos de la publicidad que

eligieron. Es asi que se califica con un nivel de valoracion alto.

Figura 3. Aspecto mas recordado

0,
60% 45% o
40%
20% 4%
0%
Dato Situacion Frase

Figura 3. Un 51% de encuestados recuerdan mas las frases de la
publicidad peruana con humor. Por el contrario solo un 4%
recuerdan los datos mostrados en la publicidad.
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2° Objetivo especifico: Evaluar la notoriedad de la marca en relacion a la
publicidad con contenido humoristico.

Valoracién estética:

Figura 4. Llam6 mas la atencion

100%
50%
64%
0% 18% ' 18% ’
0

La La El mensaje
situacion  originalidad

Figura 4. A mas de la mitad de encuestados, un 64%, les llama mas
la atencion la originalidad empleada de inicio a fin en la publicidad
con humor, mientras hay un igual porcentaje del 18% en la atencion
gue le dan a la situacién en que se desarrolla y el mensaje de la

Valoracion técnicay Nivel de interpretacion:
Tabla 3.

Uso adecuado del lenguaje, contenido; compresion e informacion.

Notoriedad de la Desviacién

Promedio : Nivel
marca estandar
Valoracion técnica 3.78 0.79 Alto
3.53 1.10 Alto
3.66 Alto
; : ., 3.96 0.73 Alto
Nivel de interpretacion 3.38 075 v
_ 367 _ Alto
366 _ Alto

Fuente: Elaboracion propia

Nota. No hay diferencia significativa entre la valoracion técnica con un 3.66
y el nivel de interpretacion con un 3.67 en sus promedios respectivos. Asi se
obtiene un nivel de valoracion alto reflejado en el promedio total de 3.66 de

promedio final.
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3° Objetivo especifico: Analizar la actitud de los consumidores frente al
mensaje publicitario y la marca.
Tabla 4.

Actitud de agrado, inclusion de elementos humoristicos, realismo e interés
en otra marca.

Actitud de los Desviacioén

) Promedio . Nivel
consumidores estandar

Penetracién del mensaje 3.89 0.70 Alto
Evolucion de la imagen de 4.07 0.67 Alto
la marca 3.20 0.674 Medio

3.64 Alto

Preferencias entre marcas 2.40 0.76 Bajo
3.31 Medio

Fuente: Elaboracion propia

Nota. Los encuestados mostraron una mejor actitud frente a penetracion del
mensaje con un 3.89. Al analizarse todos los indicadores se puede decir que
la actitud de los consumidores presenta un nivel medio de valoracion con un

3.31 de promedio.

4° Objetivo especifico: Determinar la predisposicion de la compra
generada por la publicidad humoristica.

Intencion de compra:

Tabla 5.

Grado de motivacion de compra y cambio a otras marcas.

Predisposicién de la Desviacion

Promedio ; Nivel

compra estandar
Intencion de compra 3.01 0.82 Meqllo
2.63 0.98 Bajo
_ 282 Medio

Fuente: Elaboracion propia

Nota. Los encuestados respondieron tener una motivacion regular hacia el
producto/servicio que han observado, no tienen como principal opcion
cambiar de marcas con facilidad, esto permitié obtener en los resultados un

2.82 de puntaje promedio con un nivel de valoracion medio.
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Intencién de recomendacion:

Figura 5. Recomendacion del producto/servicio

100%

50%
75%
25%

0%
Si no

Figura 5. Un 75% de los encuestados si recomendaria el
producto/servicio observado en la publicidad con humor lo cual
mejora positivamente la imagen de la empresa a la que pertenece
dicha publicidad. Por lo contrario un 25% no lo recomendaria.

Objetivo general: Analizar la eficacia de la publicidad peruana con humor
en la poblacion de Trujillo, 2017.
Tabla 6.

Andlisis de las 4 dimensiones y promedio general de la eficacia de la
publicidad peruana con humor.

Dimensiones Promedio Nivel
Recuerdo de marca y/o publicidad 3.67 Alto
Notoriedad de la marca 3.66 Alto
Actitud de los consumidores 3.31 Medio
Predisposicion de la compra 2.82 Medio
Promedio general 3.37 Medio

Fuente: Elaboracion propia

Nota. Se puede mostrar que las dos primeras dimensiones obtienen un
puntaje mayor a 3.5 presentando un nivel alto de eficacia en cuanto a
publicidad peruana con humor, lo contrario se presenta en las siguientes dos
dimensiones lo cual requiere un refuerzo para modificar la actitud del publico
de manera mas positiva, asi mejorar gradualmente la imagen de la empresa

y cumplir sus objetivos publicitarios.
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Contrastacion de hipotesis:

Se planteé la hipétesis de que la publicidad peruana con humor es altamente
eficaz en la poblacién de Trujillo. Como resultados de esta investigacion los
encuestados mostraron un mayor nivel de recordacion de lo que trato la
publicidad que eligieron pero no todos recordaban la marca a la que
pertenecia. De la misma manera con el nivel de notoriedad de la marca.
Entre estas dos primeras dimensiones no hubo diferencias significativas, por
lo que en este analisis se aprecio la originalidad y creatividad de dichas
publicidades humoristicas para comprender la informacién en su lenguaje y
contenido. Las siguientes dos dimensiones de estudio presentaron
respuestas distintas en cuanto a sus promedios y por lo tanto en sus niveles
valorados. En cuanto a actitud de los consumidores el nivel mas bajo fue en
preferencia de marcas por lo que se debe usar estrategias para fidelizarlos.
Para la predisposicion de compra el resultado fue positivo aunque no con un

alto nivel de valorizacion en tener consumidores motivados para ello.

Las cuatro dimensiones a analizarse y evaluarse mostraron dos niveles de
valoracion “altos y bajos” segun la escala de Likert, finalmente el promedio
general dio el resultado de 3.37 teniendo una valoraciéon media que responde
al objetivo general. Por lo tanto gracias a todos los resultados obtenidos se
rechaza la hipotesis planteada. Determinando que la publicidad peruana con
humor tiene un nivel de eficacia medio y se necesita reforzar con nuevas

estrategias de Marketing emocional.
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Discusion:
En relacion al objetivo general, el analisis presenta un nivel de valoracion
medio de eficacia que tiene la publicidad peruana con humor, siendo en
general un 3.37 el promedio de puntaje en la Escala de Likert. Lo que resalté
con una minima diferencia fue la dimension a evaluar Recordacion de marca
y/o publicidad. Este resultado concuerda con lo mencionado por Jhoan Vega
(2014):
Era comuan en el Pert la publicidad hecha con personajes de otros paises,
0 que algunas empresas no se animaban a emplear elementos populares
por el temor de afectar su imagen.
Sin embargo, dijo que las propuestas publicitarias han evolucionado y hoy
ya apelan a la musica con protagonistas peruanos en un contexto mas
local. “Esos aspectos ya han estado en las marcas de consumo masivo, y
ahora han sido trabajados por los bancos, farmacias y empresas de
telefonia, que antes se presentaban como serias, pero hoy ya combinan

musica y otros elementos”.

Al igual que Paz (s.f.) coincido que en la eficacia se pretende analizar el
impacto en los siguientes aspectos y asi obtener los resultados mas
especificos:
Recordacion de la publicidad: Se plantea de dos maneras: Espontanea,
Sugerida o Asistida
Notoriedad de la marca: Cuanto conocimiento existe de la marca en relacion
al producto o servicio.
Actitud de los consumidores: Las modalidades méas usadas son: Penetracion
del mensaje, evolucién de la imagen de la marca, y preferencias entre
marcas.
Predisposicion a la compra: La publicidad no sélo se refleja incentivando las
ventas, sino actda incrementando el nivel de imagen de la empresa. (pp. 5-
6)
Respecto al primer objetivo especifico que fue evaluar la recordacion de la
publicidad con humor en la poblaciéon de Trujillo se determiné que la
publicidad més recordada fue la que us6 méas contenido humoristico como

musica, personajes tradicionales, frases repetitivas por lo tanto se obtuvo
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también un 71% que llegé a recordar el nombre de la marca a la que
pertenecia la publicidad y un 51% recordo las frases méas usadas.
Un resultado general en escala de Likert muestra un nivel de valoracion alto
con un 3.67 de promedio en recordacion espontanea o asistida. Asi como se
llega a coincidir con lo que Valiente y de Salas (2015) deducen:
El humor en la Publicidad es un fuerte generador de engagement por
medio de la conexiéon emocional con el publico. Las marcas establecidas
gue aplican el humor consiguen un alto nivel de recuerdo y notoriedad. Es
decir, los consumidores consultados confirman que la marca “me cae
mejor” si emplea el humor y si la siente muy cercana o familiar, logrando

generar vinculos con el posible consumidor. (p. 291)

Al evaluar el segundo objetivo especifico de la notoriedad de la marca en
relacion a la publicidad con contenido humoristico los resultados fueron en
base a tres indicadores, siendo primero la valoracion estética con un 64% de
mayor valoracion en la originalidad utilizada en las publicidades
humoristicas. Los dos siguientes indicadores, Valoracion técnica y Nivel de
interpretaciéon, fueron medidos en escala de Likert mostrando también un
nivel alto de valoracién con un 3.66 de promedio, ya que se analizo el
lenguaje y contenido usado, cuan comprensible fue, y la informacion, es decir
gue no se obtuvo reacciones negativas como expresa Leon (1996, que es
citado en Lépez, 2007):
Aunque varios son los elementos que pueden mencionarse a la hora de
calificar el agrado de los anuncios, la clasificacion valida por muchos
investigadores es la que se asocian atributos de los anuncios que son
aptos de producir diferentes reacciones, negativas y positivas, como son:
Entre los negativos tenemos:
Desagrado e irritacion, por mensajes que infravaloraron a la
audiencia y también cuando se produce engafio y exageracion.
Abulia y desinterés, por el uso de anuncios que no presentan
sensibilidad e interés para los receptores.
Confusion, debido al uso de mensajes no entendibles facilmente.
(Péags. 66-67)
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En el tercer objetivo se analiz6 la actitud de los consumidores frente al
mensaje publicitario y la marca. En la encuesta se presentd aspectos como
la actitud de agrado, inclusion de elementos humoristicos, realismo e interés
en otra marca, teniendo como resultado un puntaje promedio de 3.31, es
decir, tiene una valoracion media la actitud que mostraron los encuestados.
La puntuacion mas alta fue en el indicador de Penetracion del mensaje lo
cual reafirma lo que Lopez (2007) infiere:

Las publicidades que crean sensaciones positivas son los mas recordados,

generando una actitud positiva hacia las marcas, comparando con otras

estrategias publicitarias. La estrategia emocional genera en la persona una

actitud hacia la publicidad y la marca, mas positiva que una estrategia de

tipo informativo.

Es una estrategia que esta siendo usada con mas frecuencia en

publicidad, por lo que hay el peligro de no ser tan eficaz por saturacion. La

clave radica en la creacion de historias que vinculen de manera correcta al

producto y estimulen al espectador para despertar su interés por la marca.
(p. 67)

Por dltimo, el cuarto objetivo especifico fue determinar la predisposicion de
la compra generada por la publicidad humoristica donde se determiné los
dos indicadores siendo la intenciéon de compra por medio de la escala de
Likert con un resultado de 2.82 en promedio y una valoracion Media siendo
asi una respuesta favorable en cuanto a motivacion de compra, las personas
no suelen cambiar de marcas facilmente solo por la publicidad observada. El
segundo indicador fue la intencion de recomendacion por medio de una
tabulacion siendo el resultado muy diferenciador con un 75% a favor de
poder dar una opinién positiva acerca de la publicidad, del producto o servicio
hacia personas de su entorno. De la misma manera analizé Entrepreneur
Media, Inc. (2011) en su articulo “Como medir los resultados de tu marketing”
diciendo que:
A modo general, en publicidad se toma en cuenta que por cada 100

impactos que tiene una marca (es decir, cada vez que una persona

observé un anuncio), un aproximado de dos personas asistiran al
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punto de venta para buscar el producto (aunque no especialmente
compren). Esto es solo el 2% de efectividad. (...)

Importante es evaluar el nivel de repercusion o compromiso
emocional que tiene el consumidor con una marca (como la vive, qué
experimenté con ella 'y el concepto genera de ella), el cual es uno de

los cruciales factores para establecer una conducta.
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VI.

Conclusiones:
En cuanto a la evaluacién de recordacion de publicidad humoristica mas de
un 50% de los trujillanos encuestados recordaron la frase humoristica y la
marca de la publicidad de manera espontanea, ademas se obtuvo un nivel alto
de recordacién (3.67 promedio) en escala de Likert. Pudiendo decir que la
eficacia en nivel de recordacion va por un regular avance y necesita reforzar

el recuerdo para el top of mind del publico objetivo.

En relacion a notoriedad de la marca, se evalu6 que la publicidad humoristica
peruana es considerada con un 64% muy original, con un nivel de valoracién
alto (3.66) en Likert sobre el uso adecuado de su contenido y lenguaje. Por
otro lado comprendieron mas o menos la informacioén, es decir, que hubo un
nivel de valoracion medio (3.67). Obteniendo asi, un promedio de 3.66 en la
escala de Likert representando un nivel alto de conocimiento existente de la

marca en relacion al producto o servicio.

En respuesta al tercer objetivo especifico, la actitud de los consumidores, se
analizé en cuanto a penetracion del mensaje (3.89) y como evolucioné la
imagen de la marca (3.64), ya que al haberse usado elementos humoristicos
les gener¢ felicidad o sensaciones favorables aumentando por lo tanto su
atencion, mejorando la imagen de marca. En preferencias de marcas se
obtuvo un promedio de 2.40 lo que representd un nivel bajo. Concluyendo que
las estrategias publicitarias usadas influyen para que la actitud de los

consumidores varie.

En relacién al cuarto objetivo, la predisposicion de compra, los encuestados
respondieron a una motivacion de compra de nivel medio a ir creciendo su
motivacion para adquirir el producto/servicio con un promedio de 2.82. Aunque
ellos no estuvieron en su mayoria ni en desacuerdo ni de acuerdo para optar
por otras marcas con publicidad humoristica, se obtuvo un 75% de personas
gue recomendarian lo que se ofrece en la publicidad que mencionaron. Cada

encuestado tiene puntos de evaluaciones diferentes para comprar.
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5. En respuesta al objetivo general, analizar la eficacia de las publicidades
humoristicas peruanas, se obtuvo un promedio general de 3.37 puntos que
dio un nivel de valoracion general medio. Segun los resultados es necesario
enfocarse mas en la actitud que generan las marcas hacia los consumidores
ya que esto también repercute en la predisposicion de compra de ellos. El
impacto de la publicidad humoristica fue regular, afectando su eficacia en
cuanto a las caracteristicas de la publicidad humoristica, la relacion que se
genera del consumidor con el producto y la actitud que tienen frente a la

publicidad.

30



VIl. Recomendaciones:

1. Aplicar la medicion de la eficacia publicitaria humoristica cada 3 meses o
corto tiempo segun los objetivos que persigan en cada campafa de
determinadas marcas.

2. Tener cuenta para futuras publicidades humoristicas el factor social ya
qgue en el Peru aun hay temas muy delicados dependiendo la comunidad
a la que se dirige una marca, evitando usar un humor ofensivo o
exagerado para engafar sobre las cualidades del producto o servicio.

3. Variar el contenido con estrategias de Neuromarketing y comparar segun
la exposicion que tuvieron antes y después de aplicar dichas estrategias

a proponerse.
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ANEXOS
Anexo 1
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD PERUANA
CON HUMOR

El presente cuestionario tiene como meta conocer l0 que opinas sobre caracteristicas
importantes en la publicidad peruana con humor. Por favor se muy sincero(a). Este
cuestionario es anénimo, garantizando la privacidad de lo que respondas. Gracias por
participar.

Edad: ........ Género: Masculino ...... Femenino ...... Fecha ........vvvvveneennn.
Recordacion:

1. ¢ Qué publicidad peruana con humor recuerdas mas?
a) Lo Tumbo b)Andrés Mendoza c)Eltema del verano  d)EI cuy magico
e) El ldpulo f) Otro

2. ¢Recuerda a que marca pertenece dicha publicidad? ¢ Cual?

3. ¢, Cuan claro es tu recuerdo de esta publicidad?

Completamente Bastante Mas o menos claro | No muy claro Para nada claro
claro claro
1 2 3 4 5

4. ¢ Qué recuerdas mas?
a) Dato b)Situacion c)Frase

Notoriedad de la marca:
5. ¢ Qué te ha llamado mas la atencion de esa publicidad con humor?

a) La situacion. b) La originalidad c) El mensaje

6. ¢ Crees que el lenguaje usado es el adecuado para el rubro de la Marca?

Totalmente Ni en desacuerdo En Total
De acuerdo ;
de acuerdo ni de acuerdo desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5

7.¢Crees que el contenido usado es el adecuado para el publico en general?

Total En Ni en desacuerdo totalmente de
; De acuerdo
desacuerdo | desacuerdo ni de acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

8. ¢Cuan comprensible fue la publicidad con humor?

Completamente | Bastante Mas o Poco Nada
menos
1 2 3 4 5
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9. ¢Cuan informado estas después de observar la publicidad peruana con humor?

Nada Poco Mas o menos | Bastante | Completamente
1 2 3 4 5

Actitud de los consumidores:

10. ¢ Qué actitud le merece la publicidad peruana con humor?

Me agrada Me agrada Me agrada No me No me agrada
completamente mucho regularmente agrada en absoluto
1 2 3 4 5

11. ¢ El incluir elementos humoristicos aumento la atencion?

Totalmente Ni en desacuerdo En Total
De acuerdo :
de acuerdo ni de acuerdo desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
12. ¢ Cuan realista crees que es la publicidad humoristica empleada?
Nada Poco Mas o menos | Bastante | Completamente
1 2 3 4 5

13. Si el producto/servicio fuese de otra Marca ¢,Qué grado de interés le generaria?

No me interesa. Ni mas ni menos Muy
A . Interesante | .
Esta bien con la marca actual interesante interesante
1 2 3 4

Predisposicion de la compra:

14. ¢ Cuan motivado a comprar el producto/servicio estuviste luego de ver dicha
publicidad peruana con humor?

Para nada No muy Mas o menos Bastante Completamente
motivado motivado motivado motivado motivado
1 2 3 4 5

15. ¢ Sueles cambiar de marcas solo con ver la publicidad?

Total En Ni en desacuerdo totalmente de
; De acuerdo
desacuerdo | desacuerdo ni de acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

16. ¢ Recomendaria el producto/ servicio que se muestra en la publicidad peruana con

humor?

Tema: Eficacia de la publicidad peruana con humor en la poblacion de Trujillo, 2017

Autora: Betsabe Cayetano Morillas
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VARIABLES

Variable Independiente: Eficacia de la publicidad peruana

con humor.
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable(s) | Definicién conceptual Definicion Indicadores Escala de
operacional medicion
Eficacia de | La eficacia publicitaria | Esta variable | Recordacion: Nominal
la se conceptualiza por el | se midio | e Espontanea y/o Ordinal
publicidad |grado en que Ilos | mediante una | e Asistida o segun se
peruana objetivos de | técnica de sugerida requirio.
con humor. | comunicacion son | encuesta para
cumplidos: lo cual se|Notoriedad de la
e Conseguir que la |elaboro el | marca:
audiencia  observe, | respectivo e Valoracion técnica
escuche o lea la | cuestionario. e VValoracion
publicidad. estética.
e Lograr ingresar a la | Niveles Y| eNivel de
mente  de los | puntuacion: interpretacion
receptores. e 1 a2: Nivel
e Cumplir los efectos Bajo. Actitud de  los
esperados. Para la consumidores:
memorizacion y e 3:Nivel | o penetracion  del
posicionamiento  de Medio mensaje
la marca en las e Evolucién de la
mentes. e 4 a5: Nivel imagen de la
e Persuadir al publico Alto marca

como antecedente de
la compra 0
utilizacion del
producto a ofrecer.
(P3)
Rossiter y Percy
(1997)

e Preferencias entre
marcas.

Predisposicion  de

compra:

e Intencién de
compra.

e Intencion de

recomendacion.

DATOS

METODOS DE ANALISIS DE

Tabulacion: Excel

Representacion estadistica: graficos y tablas

RESULTADOS

CONCLUSIONES

37




Fotos de encuestados

R

38



