w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

La influencia del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento marca en los jovenes del E.l 3057 Santa Rosa

de Carabayllo en el afio 2016.
TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
Licenciado en Ciencias de las Comunicacién

AUTORA

Olenka Pérez Tarrillo

ASESOR

Mg. César Agusto Smith Corrales

LINEA DE INVESTIGACION

Procesos Comunicacionales en la Sociedad Contemporanea

LIMA - PERU

Ao 2016



Pagina del Jurado



Dedicatoria

Dedico este trabajo a mi familia y todos
aguellos que siempre estan conmigo

apoyandome.



Agradecimiento

Gracias a mis profesores, mi madre por
contribuir en mi formacién académica, por
brindarme sus ensefianzas y consejos.
Sobre todo, por prepararme para la vida,

gue sera el inicio de algo mas grande.



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Pérez Tarrillo Olenka con DNI N° 72516402, a efecto de cumplir con los criterios de
evaluacion curricular de Metodologia de la Investigacion Cientifica, declaro bajo juramento que
toda la documentacion que acompaiio es veraz y auténtica.

Asimismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacion que se presenta
en la presente tesina son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponde ante cualquier falsedad, ocultamiento
u omision tanto de los documentos como de informacidon aportada por lo cual me someto a lo
dispuesto en las normas académicas de la Universidad César Vallejo.

Lima, 20 de mayo del 2016

Nombres y Apellidos del estudiante




Presentacién

Sefiores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada “La influencia del jingle publicitario
“prepago chévere” de la empresa CLARO, en el posicionamiento marca en los
jovenes del E.l 3057 Santa Rosa de Carabayllo en el afio 2016”, la misma que
someto a vuestra consideracion y espero que cumpla con los requisitos de
aprobacion para obtener el titulo Profesional de Licenciado en Ciencias de la

Comunicacion.

Olenka Pérez Tarrillo (EI Autor)

Vi



indice

Pagina del jurado
Dedicatoria

Agradecimiento
Declaratoria de autenticidad
Presentacion

indice

RESUMEN

ABSTRAC

|. INTRODUCCION

1.1 Realidad del problema

1.2 Trabajos previos

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.4 Justificacion del estudio

1.5 Formulacién del problema
1.6 Objetivos

1.7 Hipotesis

Il. METODO

2.1 Disefio de investigacion

2.2 Variables, operacionalizacion

2.3 Poblacion y muestra

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, valides
y confiabilidad

2.5 Métodos de andlisis de datos

2.6 Aspectos éticos

[ll. RESULTADOS

Vi

vi
Vii

viii

10

11
13
16
23
24
25
26
27

28
30
31
32

32

33



IV. DISCUSION 64

V. CONCLUSION 66

VI. RECOMENDACIONES 68

VII. REFERENCIAS

ANEXOS

v
v
v
v
v
v
v
v

Instrumentos

Validacion de los instrumentos
Matriz de consistencia

V de Aiken

Alfa de Cronbach

Resultados del Turnitin

Cargo de entrega

Aceptacion para la realizacion de la encuesta

VIl



RESUMEN

En la presente investigacion se plante6 el siguiente problema ¢De qué manera
influye el jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa CLARO, en el
posicionamiento de marca en los jovenes de 18 a 24 afios del |.E 3057 Santa Rosa
de Carabayllo el afio 2016? Asimismo, se determin6é el siguiente objetivo
Determinar la influencia del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento por atributo del servicio en los jovenes de 18 a 24
afos I.E 3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016. Para ello se utiliz6 la técnica
de las encuestas y el instrumento utilizado en este proyecto fue el cuestionario con
un factor de validacion del 91% y confiabilidad de 0.90. Llegando a la siguiente
conclusiéon, que efectivamente existe influencia del jingle publicitario prepago
chévere y el posicionamiento de marca, dado que los alumnos encuestados
manifiestan que se sienten atraidos con el jingle Prepago chévere, ya sea por la
musica el rap moderno que utilizan y porque la melodia es penetrante y transmite

los diferentes atributos del producto el cual genera una mejor recordacion.

Palabras clave: jingle publicitario, mensaje publicitario, posicionamiento la marca.
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ABSTRACT

In the present investigation the following problem was raised: In what way does
the advertising jingle "prepaid chévere" of the company CLARO influence the
positioning of the brand in the youths from 18 to 24 years of the |.E 3057 Santa
Rosa de Carabayllo in the year 20167 Likewise, the following objective was
determined: To determine the influence of the advertising jingle "prepaid chévere"
of the company CLARO, in the positioning by attribute of the service in youngsters
from 18 to 24 years IE 3057 Santa Rosa de Carabayllo in 2016. For this purpose
Used the technique of the surveys and the instrument used in this project was the
guestionnaire with a validation factor of 91% and reliability of 0.90. Arriving to the
following conclusion, there is indeed influence of the prepaid advertising jingle
chévere and brand positioning, since the students surveyed state that they are
attracted to the jingle prepaid chévere, either for the modern rap music they use
and because the Melody is penetrating and transmits the different attributes of the

product which generates a better memory.

Keywords: Advertising jingle, advertising message, brand positioning.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia estamos inmersos en una sociedad de la informacién, continuamente
cambiante por la incorporacion de las nuevas tecnologias, que traen consigo,
nuevas formas de hacer comunicacion. La publicidad y el consumo, no estan siendo
ajenos a los cambios y, poco a poco, se van adaptando, aunque no sabemos si con

la eficacia deseada.

La saturacion de anuncios es uno de los mas grandes problemas de la publicidad.
Las personas pueden encontrar anuncios publicitarios en todos los medios masivos
de comunicacion, asi como en la via publica, internet y eventos a los que asisten.
Causando que ignoren muchas veces la publicidad que se hace para una entidad

publica

Las agencias de publicidad tienen el desafio de encontrar una forma de publicidad
que sea mas atractiva a los jovenes para llamar su atencion y lograr que penetre
en la memoria de los consumidores. Para lograr este objetivo, debe tener un
mensaje atractivo, persuasivo y facil de recordar. Uno de los muchos elementos
qgue ha creado la industria publicitaria son los jingles, esas canciones sencillas,
sonoras y muy pegadizas, que consiguen que el nombre, el eslogan y las ventajas
de los producto o servicio se graben en nuestro recuerdo de forma persistente, a
veces incluso contra nuestra voluntad, y orienten en una determinada direccién
nuestras pautas de consumo. El jingle se presenta actualmente tanto en anuncios
de radio como en television. Como menciona el especialista Felipe Jaramillo
Vélez (2008) “La utilizacion de temas musicales pegajosos hace que el comercial
adquiera una mayor recordacién, logrando que la gente tarare el comercial es
ya un paso para lograr que el producto o servicio se quede en el top of mind de

las personas ” (p.31).

La recordacion de la marca en una campafia publicitaria es un tema importante
para el estudio de la publicidad debido a su potencial en los consumidores. Un jingle
exitoso, asi como una cancion popular, puede ser recordado y repetido por el
publico mucho después de su emision original, lo que les da una longevidad mayor
a otros elementos de la campanfa publicitaria. Por ellos los jingles tienen la ventaja

de mezclar el elemento textual del anuncio publicitario con el atractivo y la

10



creatividad de la musica (y en el caso de los jingles de televisién van con el apoyo

visual).

También se establece que la musica del jingle debe promocionar el producto o el
mensaje de la camparfa publicitaria. Esto significa que la cancién debe ser una
composicién original hecha para este proposito particular. Por ultimo, se menciona
que el jingle puede tener distintos propdésitos, ya sea como parte de un anuncio,
campafa o acciones publicitarias. Esto muestra que un jingle puede representar la
marca que anuncia en distintos contextos, de esta manera ayuda al

posicionamiento de marca.

Entre los trabajos previos que sustentan esta investigacion se encuentran las
siguientes investigaciones que son de caracter nacional, Giorgio André Rios Burga
(2014) en la tesis para optar el grado de Licenciado en Administracion de
Empresas, de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo de Chiclayo:
Posicionamiento de la Marca Deportiva Adidas comparada con Nike, Reef,
Billabong y Rip Curl en la zona Norte del Perd — 2014; como objetivo general
sugiere: Determinar el posicionamiento de la marca deportiva Adidas comparada
con las marcas que se encuentran en el mercado de la zona norte del Perq,
refiriéendose a Nike, Reef, Billabong y Rip Curl. Ademas se define el perfil del
consumidor actual y potencial de productos deportivos en las ciudades de Piura,
Chiclayo y Trujillo, para posteriormente desarrollar una propuesta estratégica; su
metodologia se basa en utilizar como herramienta un focus group para determinar
los atributos relevantes por los consumidores, seguido se realizé una encuesta a
383 personas en las ciudades planteadas, teniendo ciertas caracteristicas como la
independencia econémica y conocimiento del producto, para luego ser procesados
por SPSS 20y obtener resultados en tablas, graficas y figuras para su comprension.
También fue necesario entrevistar a profesionales conocedores del tema. Una de
las principales conclusiones, es la relacion del atributo durable con la marca Adidas,
debido a factores como el lugar de uso y la frecuencia de compra, a diferencia de
las otras marcas que son relacionadas con los atributos disefio y color. Por altimo,
se realiza una estrategia de posicionamiento utilizando un marketing mix en el

desarrollo de la campafa “Lleguemos a la meta”, en donde se aplica una propuesta
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de valor, apoyada en la diferenciacion de la marca con el propdésito de captar a los
consumidores del nivel socioecondémico a través de su canal tradicional,
actualmente las personas pasan del estimulo de compra, al segundo momento de
compra o también llamado experiencia, dejando de lado el primer momento o
llamado géndola. La experiencia esta basada en la informacion que pueda recopilar
el consumidor antes de la compra, que usualmente es a través del boca a boca
haciéndolo mas especializado. Punto clave son los “influenciadores”, como las

parejas y los amigos, que accionan al comprador a movilizarse por un producto.

En otro de los trabajos previos en esta investigacion de caracter internacional,
Marcia Lépez y Guillermo Buteler (2015) en la tesis para optar el grado de
Licenciado en Ciencias de las Comunicaciones, de la Universidad Catdlica Nuestra
Sefiora de la Asuncién - Paraguay: Relacion entre el nivel de recordacion y la
estructura del jingle publicitario; como objetivo general sugiere; Explorar la relacion
entre la recordacion y la estructura del jingle. Y como especifico, Identificar los
elementos mas recordados de los anuncios con jingles segun la percepciéon de
jovenes de grupos de intereses comunes u organizaciones sociales, también
Caracterizar la estructura de los jingles mas recordados segun el formato ideal, y
por ultimo comparar la estructura de los jingles mas recordados con la estructura
ideal; su metodologia se basa en plantear una investigacién no experimental
descriptiva cualitativa de corte trasversal que utiliza la técnica del grupo focal en
jévenes con un interés comun para extraer una lista de jingles que recuerdan y sus

elementos resaltantes.

En otro de los trabajos previos internacionales, Marcia Lopez y Guillermo Buteler
(2015) Concluyeron que existe una relacién directa entre la estructura del jingle y
la recordacion entre los jovenes reunidos en distintos conglomerados sociales. Por
consiguiente, a mayor adopcion de los elementos de un jingle ideal, como musica
y letra original, se logra una mayor recordacion, como en el caso del jingle de Avon
Flex, que fue recordado por los 3 grupos focales y los factores que dichos grupos
tuvieron en cuenta al citarlo fueron la letra, la tonada, las imagenes, la repeticion, y
el ritmo. Ademas, esta investigacion partio con una definicion clasica del jingle, es

decir, concentrandose en el aspecto auditivo del mismo. Sin embargo, en la
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actualidad el jingle es una de muchas herramientas que se combinan en un anuncio

publicitario, sobre todo en el medio televisivo.

Maria Fernanda Mejia Ocampo y Laura Marcela Zarta Vera (2010) en el trabajo de
investigacion para optar el grado de Comunicador Social, de la Pontificia
Universidad Javeriana - Bogota: “Propuesta para posicionamiento de marca a
través de la comunicacion en la empresa manantial de Asturias” ;como objetivo
general Crear una estrategia de comunicacion para la promocion y mercadeo del
Agua Manantial de Asturias. Y como especifico Realizar un diagndstico
empresarial de Agua Manantial de Asturias que permita identificar sus necesidades
y metas frente al producto y al mercado, también Elaborar un plan de comunicacion
estratégico basado en el mercado de Agua Manantial de Asturias, para culminar
Crear una identidad del producto que genere rentabilidad para la organizacion; su
metodologia consta con evaluar la situacion de la organizacion por medio de
una investigacion cualitativa ya que esta herramienta nos ayuda al estudio en los
individuos, las motivaciones del comportamiento para calificar situaciones y
problemas de mercado. Como segunda herramienta, utilizaremos la investigacion
cuantitativa con el fin de crear un banco de datos y posteriormente analizarlo para
la obtencion de informacién primaria. Esto se analizara con respecto a las metas
empresariales y a las necesidades comunicacionales donde participan las
diferentes areas: administracion, operativa, financiera y comunicacion. Maria
Fernanda Mejia Ocampo y Laura Marcela Zarta Vera (2010) concluyeron que es
importante que, para lograr un posicionamiento de marca exitoso, la comunicacion
debe jugar un papel importante y ésta se debe observar inicialmente desde su parte
interna y hacer que funcione de manera coherente con los fines de la organizacion,
para de este modo exteriorizar toda la gestion de estrategias con resultados
satisfactorios. Ademas, consideran que factores como la cultura, tradiciones y
creencias deben ser tomados en cuenta al momento de plantear estrategias para

lograr los objetivos de la organizacion.

Entre las teorias de la comunicacion que sirven como pilar para esta investigacion
se encuentran teoria de la persuasion tal como lo menciona Miguel Moya (1999) se

basa en que se intenta cambiar la conducta de las personas con la interaccion
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simbdlica de los mensajes persuasivos. Por ello estos mensajes tienden a tener un

significado en el receptor.

Moya (1999) propone que:

En el proceso de la persuasion es existen un conjunto de etapas, en las
cuales hay un niumero de elementos claves.

La eficacia de un mensaje persuasivo depende fundamentalmente del efecto
gue produzcan en el receptor cuatro elementos claves:a) la fuente (quién es
el emisor del mensaje: su experiencia, sinceridad, atractivo, semejanza con
el receptor, poder); b) el contenido del mensaje (calidad de los argumentos,
incentivos que promete, organizacion, claridad, si pone el énfasis en los
aspectos racionales o emocionales); c) el canal comunicativo (por ejemplo,
visual o auditivo, directo o indirecto), y d) el contexto (relajado o serio,

agradable o desagradable, distracciones) (p.154).

Es decir que los mensajes transmitidos al receptor después de unas fases tienden
a cambiar su pensamiento llamando la atencion visual, auditivamente con

elementos que les sea agradable y emocional llegando asi al convencimiento total.

Otra teoria de la comunicacion que se apoyara esta investigacion es la teoria
informacional sobre la percepcién tal como menciona Abraham Moles (1992) se
basa en que el hombre capta los mensajes de acuerdo al entorno en donde vive y
los interpreta en relacion a su cultura. Al igual que la semidtica, esta puede tener
un sentido denotativo y connotativo. Tal como menciona en su libro Teoria de la
informacion.
Moles (1992) propone que:
Las formas que emergen a diferentes niveles en la jerarquia de signos y de
super-signos dentro de un mensaje son, en principio, independientes las
unas de las otras, obedecen a leyes de constriccion diferentes que pueden
clasificarse en diferentes “estructuras de orden” segun las distancias medias
a las cuales aquellas ejercen su accion.
La percepcidn estética reposa sobre la aprehension de un mensaje superpuesto
al mensaje semantico que le sirve de base, haciendo uso del margen de libertad
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gue existe siempre alrededor de cada uno de los signos a elementos del repertorio
o del cédigo que sirven para construir el mensaje seméntica (p.160).

Es decir, una persona entendera el mensaje tal como este se transmita y lo
relacionara con lo que realiza en su vida cotidiana. Ya sea que el mensaje muestre
claramente su realidad o acciones que realice o hagan que se acuerde de alguna
vivencia, este lo asociara a cualquier contexto o situacion que se haya vivido en

cualquier circunstancia.

Para poder estudiar y analizar el efecto del jingle en nuestra investigacion, primero
se debe crear un consenso sobre qué es un jingle, cuales son sus rasgos clasicos,

y en qué forma se pueden clasificar sus variantes.
Segun el autor Jorge David Ferndndez (2005) define el jingle publicitario como:

Una formula creativa que consiste en una composicion musical breve,
sencilla, concisa, cercana, popular y pegadiza, cuya letra pone de relieve
las propiedades del producto o constituye el mensaje publicitario que se
pretende transmitir, y que se realiza ex profeso para un anuncio, campafia o

incluso como conector de varias acciones publicitarias. (pp. 67-68)

Esta teoria resalta sobre todo que el jingle debe ser accesible para el publico al
mencionar que debe ser sencillo y conciso, con un lenguaje facil de entender y de
poca duracion. También se establece que la musica del jingle debe promocionar el
producto o el mensaje de la campafa publicitaria. Esto significa que la cancion debe

ser una composicion original hecha para este propdsito particular.

Roberto Jorge Jakobsen (2000) define al jingle en su diccionario de Marketing
como una “tonada pegajosa para acompanar una pelicula o comercial de radio [...]
Es el aviso cantado, con su correspondiente musica, que se utiliza en publicidad”
(p.298).

Los especialistas Russell & Lane (2001), autores del libro “Kleppner Publicidad”,
ofrecen la siguiente definicion del jingle, llamado también como comercial musical:

Comercial o parte de un comercial que generalmente lleva musica con el slogan o
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la linea tematica de una campafa. Puede facilitar la posibilidad que se recuerde el

nombre de una marca y un slogan. (p.549)
Segun el especialista, Manuel Palencia (2009) define que:

El jingle busca ser pegadizo y atractivo, algo que el oyente escucha y
quiera repetir, y tiene la cualidad de lograr que el publico memorice la
marca. Mientras que otros tipos de anuncios se busca la persuasion
directa, los jingles parecen tener un enfoque en la memoria. La
importancia estd en llamar la atencion del potencial cliente, hacerle
conocer el producto o la marca, y lograr que retenga esta informacién por

medio de la cancién (p. 99)

Por ultimo, Manuel Palencia (2009) El jingle publicitario de la siguiente manera:
Musica original, con texto, breve, pegadiza, que persigue la “repeticion” en el
oyente. Se resalta el mensaje publicitario en cancion. Siempre es cantada, cuyo
texto ensalza las cualidades del producto, que otorga todo el peso persuasivo de la
letra. Y entre sus cualidades musicales-persuasivas se encuentra la mas

destacada: la busqueda de la memorizacion de la marca. (p. 98).

Basandose en las definiciones anteriores podemos deducir que el jingle entonces
define que el jingle ideal es como: Un anuncio con una composicion musical
original, corta, simple y pegadiza, y que enfatice clara y repetidamente el mensaje
publicitario de un producto o marca. Las principales caracteristicas que
encontramos en el jingle ideal son el lenguaje, la duracion, la estructura, la

originalidad, la repeticién, la recordacion por muasica y el mensaje.

Uno de los puntos principales del jingle como variable es el slogan segun el
experto Roberto Jorge Jakobsen (2000) define el eslogan como una “formula
verbal concisa y elegante en la que se encierra lo sustancial del mensaje que se

pretende comunicar” (p.204).

Segun Russell & Lane, (2001) explica que el mensaje publicitario del eslogan habla
de los beneficios del producto, o intenta convenir su posicionamiento de marca o

el de la empresa en el mercado. Su objetivo principal es la permanencia para que
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se recuerde y se repita por el publico. Se utilizan con mas frecuencia en la radio y

television, y pueden ser combinados con otros elementos como la musica. (p.76)

Otro punto importante dentro del slogan es lo atractivo que puede llegar a ser para
captar la consumir potencial segun Romero (2005) en ocasiones “el jingle se erige
como vehiculo de propagacion del eslogan; un ropaje musicalizado -atractivo,

melddico y perdurable- que facilita que el eslogan se memorice y se repita” (p.68)

Es decir que un slogan dentro de un jingle publicitario es facil de recordar ya sea
por las melodias en su libro Aproximacion Tipologica a la muasica en publicidad el
experto Jorge David Fernandez (2005) Asegura que “los jingles tienen un poder
impresionante para motivar el recuerdo. Las marcas sumergidas en melodias

pegadizas facilitan la memorizacion del mensaje o slogan” (p.68)

Otro punto importante Segun Maria Alonso, (2002) El mensaje publicitario del jingle
(letra) debe hablar del producto o de la marca, ya sea mencionandolo directamente
o0 aludiendo al mismo por medio de ideas relacionadas. El texto debe estar ideado
de tal forma que, junto con la musica, “cree un ambiente o sugiera una serie de
elementos que sean coherentes con la linea del producto y atractivos del
consumidor” (p.259). Por esos se dice que, un jingle ideal debe contener en si el

mensaje publicitario de la marca o de la campafa publicitaria.

Para Jorge David Fernandez (2005) Resalta que el jingle sobre todo debe ser
accesible para el publico al mencionar que debe ser sencillo y conciso, con un

lenguaje facil de entender y de poca duracion.

La brevedad del mensaje es la manera mas efectiva de la recepcién; David
Fernandez (2005) menciona que la condicién indispensable para que el mensaje
sea efectivo es que mantenga la atencion del receptor sin cansarlo. La brevedad

exige siempre concision.

El lenguaje utilizado en el mensaje del jingle es muy importante para lograr su
maxima eficacia. Russell & Lane (2001) explican en su libro los parametros basicos

del lenguaje para un anuncio publicitario:

“Use un idioma sencillo o facil de entender, como si fuera una conversacion.

Comunique con claridad. No obligue a sus personajes a pronunciar frases poco
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naturales. No estamos en una sala de juntas... nada de ‘jerga de ejecutivos’, solo

palabras claves, llanas y sencillas”. (p.550)

Lo que distingue al jingle de otros tipos de anuncio es su elemento musical, que le
brinda un medio adicional para conectarse con los que escuchan. Varios autores
concuerdan que es la musica la que le da al jingle su capacidad de perdurar en la

memoria del oyente e inculcarles el producto.

Segun Manuel Palencia (2009) Afirma que “la importancia del elemento musical a
lo largo de la historia es incuestionable” (p.90), y Jorge David Fernandez (2005)
propone que “puede ser un elemento importante de cara a conseguir la
memorizaciéon de la marca” (p.68) Sin embargo, es necesario ir mas profundo para
entender como la musica se conecta con el recuerdo y la persuasion del mensaje

publicitario

Ademas Jorge David Fernandez (2005) se refiere en su texto argumentos que
afirman el uso de la musica como un elemento de condicionamiento clasico en la
publicidad. “La musica puede desencadenar respuestas positivas en los individuos

y ayudar en la tarea persuasiva.” (p.60)
Segun Manuel Palencia (2009) define que :

Un jingle ideal tiene una melodia y letra original compuesta especificamente
para el anuncio. Esto se debe a que el anunciante tiene mayor control sobre
una creacion propia, y eso le permite disefiarla de pies a cabeza para ser
una comunicacion precisay persuasiva. Ademas de esto, una cancion propia
es propiedad de la marca, y si esta se vuelve popular entre el puablico, el

anunciante puede volverla parte de su identidad. (p.56)

La musica es un elemento facil de recordar porque penetra en la cabeza del oyente.
Este la escucha, la hace suya y la repite voluntariamente. Si a esto se le suma la
letra asociada con el producto, logramos que el oyente se recuerde a si mismo
constantemente sobre el producto y la marca. Betés (2002, citado en Fernandez,
2005) asegura que ‘“los jingles tienen un poder impresionante para motivar el
recuerdo. Las marcas sumergidas en melodias pegadizas facilitan la memorizacion

del mensaje” (p.68).
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Segun las bases tedricas que existen con respecto a las variables de estudio el
posicionamiento de marca es el trabajo inicial de meterse a la mente del consumidor
y dejarle en la mente del consumidor una idea claro de la empresa, producto o
servicio. Segun Primo, Daniel, y Rivero, Eugenio (2010), definen al posicionamiento
de marca como el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para
proyectar la imagen de ese producto, servicio, idea, marca o incluso hasta una

persona. (p. 91-92).

Segun Ktloer .P. (2005) “El posicionamiento de servicio es el modo en el que el
servicio es definido por los consumidores segun los atributos especiales, el lugar
que ocupa el servicio o producto en la mente de los consumidores respecto a otros
productos. Posicionar una marca significa buscar y ubicarla dentro de la mente del
consumidor, tarea que puede hacerse en tres niéveles: atributo, beneficio y

valores o creencias”. (p.270)

Kotler y Armstrong (2007) afirma que, en marketing se llama posicionamiento de
marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el
resto de sus competidores, es decir a lo que se diferencia de ellos. El
posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen
propia, se construye mediante la comunicacién activa de 4 unos atributos,
beneficios o valores distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente

seleccionados en base a la estrategia empresarial. (p.53)

En pocas palabras el concepto de posicionamiento, lo ven como un trabajo
creativo, que se base en tres aspectos los atributos, beneficios y por el
posicionamiento de por competidor que es lo que lo diferencia de otras marcas de
una marca que existe en un mercado sobresaturado de marcas similares puede

adquirir una posicion distintiva en las mentes de los prospectos.

a) Posicionamiento por atributos del servicio Segun Kotler (2003) sefalan que
el producto o servicio puede posicionar se a partir de ciertos atributos o
caracteristicas que posee la empresas puede lograrlo en base a una

caracteristica que la competencia haya ignorado, como calidad, antigiiedad,
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b)

accesibilidad , haciendo referencia a cualidades especificas del producto o

servicio que logren llamar la atencion del consumidor.

Dentro del posicionamiento por atributos se puede calificar por su calidad de
servicio Segun Best (2012), indica que “Los canales ofrecen también niveles
distintos en localidad de sus servicios. En este caso con el empleo directo de
los canales de marketing las empresas tienen la oportunidad de controlar y
brindar una buena calidad de los servicios ya que pueden interrelacionar con
los clientes. Este hecho les permite poner en practica la personalizacién de las
ofertas y una rdpida respuesta a los problemas de los clientes”. (p.287)
También por la accesibilidad que puede tener, en este caso la cobertura que
tiene claro en el Peru y otros paises. Segun la Real Academia Espafiola la
accesibilidad es la cualidad de ser accesible, posibilidad de acceder a ciertas o
lugares.

David Rodriguez, J (19 de abril del 2017) director de red de Claro, sefialo que
en los ultimos meses Claro ha avanzado considerablemente en el despliegue
de su cobertura 4G en Lima y las principales ciudades del Pera.

“Por mucho tiempo nos mantenemos como el operador con la mayor cobertura
movil, hoy llegamos a 22,443 centros poblados del pais, y esta experiencia nos
permite implementar nuevas zonas con servicios 4G bastante rapido”.

Recuperado de www.gestion.pe

Posicionamiento por beneficio segin Primo Niembro y Andrés Rivero (2010)
afirman que el producto o servicio se posiciona como lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas marcas no dan los beneficios
unicos de la marca como seguridad, precio, compromiso, variedad entre otros
y de la diferenciacion respecto de la competencia en la mente de los
consumidores. (p.96)

Segun kotler y Armstrong (2012), sefala que el “ El precio esla suma de los
valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener un producto
o servicio. A lo largo de las historia, el precio ha sido el principal factor que

influye en la decision de los compradores” (p.219)
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Se puede definir el precio de un bien o servicio como el monto de dinero que
se debe ser dado a cambio del bien o servicio

Hugo Gonzélez (28 de octubre del 2016) informé el director de Ventas y
Distribucién de Claro, que la adquisicion de equipos bajo la modalidad de
compra en cuotas representa mas del 20% de sus ventas mensuales.

‘La facilidad de esta modalidad de compra es que permite a muchos de
nuestros clientes acceder a un buen equipo, con cémodas cuotas y sin la
necesidad de contar con una tarjeta de crédito, Cabe recordar que la empresa
de telefonia Claro es la uUnica en el pais que ofrece a sus clientes esta

alternativa de compra.” Recuperado de www.gestion.pe
Variedad de servicio

La empresa Claro forma parte del Grupo América Movil, es lider en
telecomunicaciones en la region por las soluciones integrales que ofrece en
comunicacién, ademas de ser el Unico operador que provee mas variedad de
servicios, mejores precios y mayor cobertura en los seis paises de Centroamérica.

Recuperado de www.claro.com.

c) Posicionamiento por competidor segun kotler (2007) A menudo para que
una compafiia tenga éxito, se requiere que identifique los puntos débiles
del posicionamiento de sus competidores y que luego centre en esos
puntos sus ataques de marketing. En esta categoria, se efectuaran
comparaciones directas o indirectas con los productos o servicios de la
competencia. Se afirma que el producto es mejor en algun sentido o varios

en relacion al competidor.

Segun Real Academia Espafiola, innovacion
Accion y efecto de innovar. Creacion o modificacion de un producto, y su
introduccién en un mercado. El sub director de mercado Roberto Bellido
(11 de enero de 2017)

“‘Nuestros clientes nos motivan a renovar nuestro compromiso de
mantenernos en constante innovacion, para seguir ofreciéndoles un

amplio portafolio de soluciones de conectividad acorde a las nuevas
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necesidades de un mercado cada vez mas demandante” . Recuperado

de www.larepublica.pe

David Rodriguez, J (20 de abril del 2017) director de red de Claro, sefal6
gue en los ultimos meses Claro se tiene desplegada el 30% de su red 4G.
“Seguimos trabajando para que cada vez mas poblaciones del Peru disfruten
de una mejor experiencia de conectividad, actualmente mas del 30% de
nuestros sitios 4G en banda 700MHz se encuentran en provincias. Hoy

disponemos de una red repotenciada”. Recuperado de www.elcomercio.pe

La empresa Claro subsidiada de América Movil en su pagina web menciona
gue la empresa se ha expandido con éxito y solidez en los 24 departamentos
del Perl y su presencia en 25 paises de América y Europa.

Con motivo de realizarse la reunion de lideres del Foro de Cooperacién
Econdémica Asia Pacifico (APEC) en Lima, la compafia América Movil
anuncio que se han reducido los costos de la comunicacion para los usuarios

de la marca Claro en 16 paises de Latinoamérica donde opera.

Humberto Chavez (15 de noviembre del 2016) , preciso, el director general

de Claro Pert.”

“Roaming Paises Claro es un esfuerzo que esta en linea con los objetivos
del Foro APEC que busca la integracion y la expansién a los paises
miembros, y ayudara a fomentar negocios a través de la conectividad” .

Recuperado de www.gestion.pe

Esta investigacion se esta realizando para conocer, la influye el jingle publicitario
“prepago chévere” de la empresa CLARO, en el posicionamiento de marca en los

jovenes de 18 a 24 afios de edad en el |.LE Santa Rosa de Carabayllo.

Este tema cobra importancia porque se quiere demostrar la manera mas eficaz de
poder posicionar un producto o servicio por medio de la musica. El jingle utiliza la
muasica para transmitir el mensaje publicitario en una forma mas amena vy facil de

recordar.

22



Utilizar jingles en una campana publicitaria ayuda en el posicionamiento de toda
marca es, una oportunidad de crear o expandir la identidad de la marca, creando
un elemento que llama a la memoria de las personas. En su forma mas eficaz,
escuchar el jingle lleva a recordar el producto. Su uso como personalidad sonora
de la marca le permitiria conectar distintos anuncios y campafias. Segun Buchanan
(2011) el uso de jingles publicitarios y canciones originales es una estrategia
efectiva en cuanto a la recordacion y el posicionamiento en la mente del
consumidor. Los jingles eficaces realizan un servicio Unico: unen el nombre de un
producto o empresa a una melodia que se graba en la mente como un zumbido.
Los expertos en marketing adoran el capital prestado que obtienen de canciones
populares. (p.02)

Por otro lado el posicionamiento de marca se refiere a las estrategias orientadas a
crear y a la vez mantener en la mente de los clientes o futuros clientes potenciales
un determinado concepto del producto o servicio de la empresa en relacién con la
competencia. La forma en que el producto o servicio es percibido o posicionado
dentro de la mente de los consumidores puede ser mas importante para su éxito,

que el mismo producto o servicio en si.

Ademas esta investigacion puede aportar y compartir datos Utiles e importantes
para la area de publicidad, asi como también convertirse en una base de datos y
elemento de apoyo para futuras investigaciones que ayuden a seguir
profundizando en ambito publicitario y del marketing, ya sea en el Per( u otros

paises.

1.5 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢;De qué manera influye el jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento de marca en los jovenes de 18 a 24 afios |.E 3057

Santa Rosa de Carabayllo el afio 20167

Problemas especificos
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¢,De qué manera influye el eslogan del jingle publicitario “prepago chévere” de la
empresa CLARO, en el posicionamiento por atributo del servicio en los jévenes de
18 a 24 afios |.E 3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio 20167

¢,De qué manera influye el mensaje publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, sobre el posicionamiento por beneficio en los jovenes de 18 a 24 afios
del I.LE 3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio 20167

¢, De qué manera influye los elementos musicales “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento por competidor en los jovenes de 18 a 24 afios |.E
3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio 20167

1.6 OBJETIVOS
Objetivo general

Determinar la influencia del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento de marca en los jovenes de 18 a 24 afos |.E 3057

Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016.

Objetivos especificos

Determinar la influencia del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento por atributo del servicio en los jovenes de 18 a 24

afios . |.LE 3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016.

Determinar la influencia del mensaje publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, sobre el posicionamiento por beneficio en los jévenes de 18 a 24 afios del
I.E 3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016.

Determinar la influencia de los elementos musicales “prepago chévere” de la
empresa CLARO, en el posicionamiento por competidor en los jévenes de 18 a
24 anos |.E 3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016
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1.7 HIPOTESIS
Hipotesis General

Influye significativamente el jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento de marca en los jovenes de 18 a 24 afios |.E 3057
Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016.

Hipotesis Especificos

Influye eslogan del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa CLARO, en
el posicionamiento por atributo del servicio en los jovenes de 18 a 24 afios |.E 3057

Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016.

Influye el mensaje publicitario “prepago chévere” de la empresa CLARO, sobre el
posicionamiento por beneficio en los jovenes de 18 a 24 afos del I.LE 3057 Santa

Rosa de Carabayllo el afio 2016.

Influye los elementos musicales “prepago chévere” de la empresa CLARO, en el
posicionamiento por competidor en los jévenes de 18 a 24 afios I.E 3057 Santa
Rosa de Carabayllo el afio 2016.
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Il. METODO

2.1 Disefio de investigacion
Enfoque:

La investigacion sera cuantitativa ya que se busca pronosticar una cifra o hecho

utilizando las técnicas estadisticas en el analisis de datos y conseguir resultados.
Tipo:

El tipo del nivel sera aplicada ya que se quiere dar aplicacion de la informacion

tedrica recolectada en una situacion de la realidad.

Asimismo la investigacion aplicada como lo afirma indica Mohammad (2005), indica
que este tipo de investigacion sirve para tomar acciones y establecer politicas y

estrategias.
Nivel:

El nivel de investigacidon es explicativa, ya que explica las relaciones de causa -

efecto entre los fendmenos o sus modos de funcionamiento.
Disefio:

Esta investigacion es No experimental ya que se observaria los fenémenos tal como
se den en su naturaleza para después hacer un analisis, sin hacer variar

intencionalmente las variables.

Es de tipo explicativa, ya que explica las relaciones de causa - efecto entre los

fendbmenos o sus modos de funcionamiento.

2.2Variables
Variable Independiente: Jingle publicitario

Variable Dependiente: Posicionamiento de marca.
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Operacionalizacion de variables

Variable

Independiente

El jingle publicitario
“prepago chévere”
de la empresa
CLARO,

Definicion Conceptual

Manuel Palencia (2009) define

El jingle publicitario de la
siguiente manera: Musica
original, con texto, breve,
pegadiza, que persigue la
“repeticion” en el oyente. Se
resalta el mensaje publicitario
en cancion. Siempre es
cantada, cuyo texto ensalza
las cualidades del producto,
que otorga todo el peso
persuasivo de la letra. Y entre
sus cualidades musicales-
persuasivas se encuentra la

mas destacada: la busqueda

27

Dimensiones

Eslogan

Mensaje
publicitario

Indicadores Escala de
medicidn
Atractivo
Nominal

Facil de recordar

Lenguaje en un jingle

publicitario .
Nominal

Brevedad



Dependiente

Posicionamiento
de marca en los
jovenes del |.E 3057
Santa Rosa de
Carabayllo Ed.

Primaria Ceba

de la memorizacibn de la Elemento

marca. (p. 98)

Segun Ktloer .P. (2005)

“El posicionamiento de servicio

es el modo en el que el servicio

es  definido por los
consumidores  segun los
atributos  especiales, el lugar

gue ocupa el servicio o producto
en la mente de los consumidores
respecto a otros productos.
Posicionar una marca significa
buscar y ubicarla dentro de la

mente del consumidor, tarea que

28

musical

Posicionamiento
por atributo de

servicio

Posicionamiento

por beneficio

Originalidad

melodia

Calidad de Servicio

Accesibilidad

Variedad de servicios

Precio

Innovacion

Nominal

Nominal

Nominal



puede hacerse en tres niéveles Posicionamiento Expansion del servicio Nominal

. atributo, beneficio y valores o por competidor

creencias

(Diferenciacién)”. (p.270)
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2.3 Poblacion y Muestra
Poblacion

Para esta investigacion se ha optado por trabajar con los alumnos del E.I
3057 Santa Rosa de Carabayllo Ed. Primaria Ceba de 18 a 24 afios en el

cual hay 300 alumnos en el 2016.
Muestra

Para hallar la muestra se realizo la siguiente formula:

(22 (p) (@) (N)

(€)?(N-1) + (2)*(p) (a)

n: Es el tamafo de la muestra

N: Es el tamafio de la poblacién.

Z: Es el valor de la distribucion normal estandarizada correspondiente al nivel
de confianza.

e: Es el maximo error permisible.

p: Es la proporcion de la poblacién que tiene la caracteristica que nos interesa
medir.

q: Es la proporcién de la poblacién que no tiene la caracteristica que nos interesa
medir.

(1.96):(0.5) (0.5) (300)

(0.05):(300-1) + (1.96):(0.5) (0.5)

n= 169

Comprobando si la informacion es significativa obtenemos

169
n=
300
n=  0.56 0.05
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Como se observa el resultado sale mayor a lo establecido entonces se tiene que
corregir la muestra para ello se aplicara la siguiente formula:

nO

nO

n° : Juste de la muestra
n : Muestra

N : Poblacién

Reemplazando en la férmula:

169

169
300

n= 108

La muestra establecida para la presente investigacion seran 108 jévenes de 18 —
24 del E.lI Miguel Grau turno noche San Juan de Lurigancho en el 2016 , a las

cuales se les aplicara la encuesta.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos.

Debido a que la tesis cuenta con el enfoque cuantitativo se ha visto conveniente
realizar la técnica de encuestas a los alumnos, la cual va permitir recoger,

procesar y analizar informacion sobre los objetos de la investigacion
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Asimismo, el instrumento que se empleara es un cuestionario, que contiene 24
afirmaciones con respuestas en escala de Likert, con la finalidad de responder a

las dimensiones presentadas.
Validaciéon y confiabilidad del Instrumento

El instrumento para esta investigacion tiene una validacion del 91% segun el
coeficiente de validacion de la V de Aiken, haciendo del instrumento de recoleccién
de datos, un instrumento de alta confiabilidad segun el criterio de los expertos
consultados, (Ver Anexos). La confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos
tiene una confiabilidad de 0.77 segun el Alfa de Cronbach, haciendo del instrumento

confiable para su aplicacion, (Ver anexos).

2.5 Métodos de analisis de datos

La investigacion se desarrolla bajo el método cuantitativo de disefio no
experimental, debido a que permite la medicion de las variables plantadas en el
problema de investigacion, a través de una metodologia que busque transformar las
mediciones en valores numeéricos, buscando cuantificar los datos obtenidos del

trabajo en campo mediante el analisis estadistico.
2.6 Aspectos éticos

La investigacion se basa en la veracidad y la ética, puesto que se estan cumpliendo
con todas las normas académicas al solicitar los permisos correspondientes a la
institucién, donde se realizara el estudio para brindar la veracidad y confiabilidad
de los resultados obtenidos durante la investigacion.

Ademas la investigacion se basa en el formato designado por la Universidad César
Vallejo, las bases tedricas estan citadas segun formato APA

Asimismo, se ha elaborado el trabajo con el respeto hacia la propiedad intelectual y

hacia las personas que han colaborado en esta investigacion.
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1. Resultados

Porcentaje

valido

14,8
44,4
25,9

9,3
5,6
100,0

Tabla 01
1 ¢ Cree usted que la cancion "Prepago chévere" [lama su atencion?
Frecuencia Porcentaje
Validos Totalmente de acuerdo 16 145
De acuerdo 48 43.6
Ni en acuerdo Ni en 28 25,5
desacuerdo
En desacuerdo 10 0.1
Totalmente desacuerdo 6 5.5
Total 108 100,0
Gréfico 01

1 & Cree usted que la cancion "Prepago chévere™ llama su

atencion?

Porcentaje

acumulado

14,8
59,3
85,2

94,4
100,0

S0

40

30

Percent

20

10—

1 & Cree usted que la cancion "Prepago chévere' llama su atencion?

Descripcion:

T T
Totalmente de De acuerdo Mi en acuerdo Mien
acuerdo desacuerco

T
En desacuerdo

T
Totamente en
desacuerdo

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 44% de los encuestados

indican como “De acuerdo que la cancién "Prepago chévere" llama su atencion,
por otro lado, el 26% dice “Ni acuerdo ni en desacuerdo”, el 15% “Totalmente de

acuerdo”, el 9 % “En desacuerdo” y el 6% dice “Totalmente en desacuerdo”.

Tabla 02
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2 ¢;Considera que la frase "Prepago chévere" es atractivo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Demasiado 13 11.8 12,0 12,0
Muy atractivo 38 345 352 47.2
Mucho 27 245 25,0 72,2
Casi poco 14 12,7 13,0 85,2
Muy poco 16 14,5 14,8 100,0
Total 108 100,0 100,0
Grafico 02
2 iConcidera que la frase "Pregago chévere" es aractivo?
40
30—
£
a
L1
@ 20
o

10

T T T I I
Demasiado Muy atractivo Mucho Zasi poco Muy poco

2 ;Concidera que la frase "Pregago chevere' es aractivo?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 35% de los encuestados
indican como “Muy atractivo” considera que la frase "Prepago chévere" es
atractiva, por otro lado, el 25% dice “Mucho”, el 12% “Demasiado”, el 13% dice

“Casi poco” y 15 “Muy poco”
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Tabla 03

3. Recuerdas con facilidad la frase "Prepago chévere".

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

validos Totalmente de acuerdo 17 15,5 15,7 15,7
De acuerdo 50 455 46,3 62,0
Ni de acuerdo ni en o5 227 231 85.2
desacuerdo
En desacuerdo 11 10,0 10,2 95.4
Totalmente en desacuerdo 5 45 46 100,0
Total 108 100,0 100,0

Grafico 03:
3. Recuerdas con facilidad la frase "Prepago chévere®.
S0
40—

L]

E oo

=

L )

=]

b

w

20

10

T T T T T
Totalmente de De acuerdo Mi de acuerdo ni en En desacuerdo Totamente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

3. Recuerdas con facilidad la frase "Prepago chévere'.
Descripcion:
En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 46% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que recuerdas con facilidad la frase "Prepago chévere”,

por otro lado, el 23% dice “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 16% “Totalmente de
acuerdo”, el 10% “En desacuerdo” y el 5% dice “Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 04

4 |dentifica la marca al escuchar la frase "Prepago chévere".

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 19 17,3 17,6 17,6
De acuerdo 44 40,0 40,7 58,3
Ni de acuerdo ni en 28 25,5 25,9 84,3
desacuerdo
En desacuerdo 14 12,7 13,0 97,2
Totalmente en desacuerdo 3 2,7 2,8 100,0
Total 108 100,0 100,0

Grafico 04

4 ldentifica la marca al escuchar la frase "Prepago chévere™.

S0

40—

30

Fracuencia

20—

10—

o T T T T T
Totalmente de De acuerdo Mi e acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

4 |dentifica la marca al escuchar la frase "Prepago chéwvere'.

Descripcion:
En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 41% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que identifica la marca al escuchar la frase “Prepago
chévere", por otro lado, el 26% dice “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 18%
“Totalmente de acuerdo”, el 13% “En desacuerdo” y el 3% dice “Totalmente en
desacuerdo”.
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Tabla 05

5 ¢Considera sencillo el mensaje publicitario de la campaifia Claro "Prepago chévere" ?

Frecuencia Porcentaje

Validos Totalmente de acuerdo 14
De acuerdo 51
Ni de acuerdo ni en 28
desacuerdo
En desacuerdo 10
Totalmente en desacuerdo 5
Total 108

Gréfico 05

Porcentaje
valido

12,7 13,0
46,4 47,2
25,5 25,9
9,1 9,3
4,5 4,6
100,0 100,0

Porcentaje

acumulado

13,0
60,2

86,1

95,4
100,0

5 iConsidera sencillo el mensaje publicitario de la camparfa Claro "Prepago

chévere' ?

B0

S0

40—

30—

Frecuencia

20—

[ ]

T T T
Totalmente de De acuerdo Mi cle acuerdo ni en
acuerclo desacuerdo

T
En desacuerco

T
Totalmente en
desacuerco

5 sConsidera sencillo el mensaje publicitario de la campafa Claro "Prepago

chévere" ?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 47% de los encuestados

indican como “De acuerdo” considera sencillo el mensaje publicitario de la campafa

Claro "Prepago chévere", por otro lado, el 26% dice “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo”, el 13% “Totalmente de acuerdo”, el 9% “En desacuerdo” y el 5% dice

“Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 06

6 ¢Recuerda con facilidad el mensaje publicitario de la campafia "Prepago chévere"?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 11 10,0 10,2 10,2
De acuerdo 46 41,8 42,6 52,8
Ni de acuerdo ni en 32 29,1 29,6 82,4
desacuerdo
En desacuerdo 15 13,6 13,9 96,3
Totalmente en 4 3,6 3,7 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0
Gréfico 06

6 iRecuerda con facilidad el mensaje publicitario de la camparna "Prepago
chévere"?
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6 ;Recuerda con facilidad el mensaje publicitario de la campafa "Prepago
chévere™?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 43% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que recuerda con facilidad el mensaje publicitario de la
campafna "Prepago chévere”, por otro lado, el 30% dice “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo”, el 14% “En desacuerdo”, el 10% “Totalmente de acuerdo” y el 4% dice

“Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 07

7 ¢Usted reconoce las caracteristicas que brinda el servicio en la campafia "Prepago chévere"?

Frecuencia Porcentaje

Validos Totalmente de acuerdo 15 13,6

De acuerdo 37 33,6

Ni de acuerdo ni en 41 37,3

desacuerdo

En desacuerdo 12 10,9

Totalmente en 3 2,7

desacuerdo

Total 108 100,0

Gréfico 07
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7 éUsted reconoce las caracteristicas que brinda el servicio en la campafia

"Prepago chévere"

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 38% de los encuestados

indican como “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que reconoce las caracteristicas

que brinda el servicio en la campafa "Prepago chévere", por otro lado, el 34% “De

acuerdo” dice, el 14% “Totalmente de acuerdo”, el 11% “En desacuerdo” y el 3%

dice “Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 08

8 Logra entender el mensaje publicitario que brinda "

Frecuencia Porcentaje
Validos Totalmente de acuerdo 9 8,2
De acuerdo 48 43,6
Ni de acuerdo ni en 38 34,5
desacuerdo
En desacuerdo 10 9,1
Totalmente en 3 2,7
desacuerdo
Total 108 100,0

Grafico 08
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8 Logra entender el mensaje publicitario que brinda "Prepago chévere.

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jévenes se establece que el 44% de los encuestados

indican como “De acuerdo” que logra entender el mensaje publicitario que brinda

"Prepago chévere", por otro lado, el 35% dice “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el

9% “En desacuerdo”, el 8% “Totalmente de acuerdo” y el 3% dice “Totalmente en

desacuerdo”.
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Tabla 09

9 Le gusta que la cancion de una campafia sea originales.
Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia
Validos Totalmente de acuerdo 2
De acuerdo 14
Ni de acuerdo ni en 77
desacuerdo
En desacuerdo 3
Totalmente en desacuerdo 12
Total 108

Grafico 09
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9 Le gusta que la cancion de una campafa sea originales.

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 71% de los encuestados

indican como “Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo” que le gusta que la

cancion de una campafa sea original, por otro lado, el 13% dice “De acuerdo”, el

11% dice “Totalmente en desacuerdo”, el 3% “En desacuerdo” y el. 2% “Totalmente

de acuerdo”
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Tabla 10

10 ¢ Prefiere una canciéon conocida dentro de una campafia de publicidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 16 14,5 14,8 14,8
De acuerdo 46 41,8 42,6 57,4
Ni de acuerdo ni en 35 31,8 32,4 89,8
desacuerdo
En desacuerdo 5 4.5 4,6 94,4
Totalmente en 6 55 5,6 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0

Gréfico 10

10 ;Prefiere una cancién conocida dentro de una camparia de publcidad?
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10 ;Prefiere una cancion conocida dentro de una campafa de publcidad?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 43% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que prefiere una cancion conocida dentro de una
campafa de publicidad, por otro lado, el 32% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” dice,
el 15% “Totalmente de acuerdo”, el 6% dice “Totalmente en desacuerdo” y el 5%

“En desacuerdo”.
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Tabla 11

11 ¢ A menudo identifica la marca por la melodia que tiene la publicidad?

Frecuencia = Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 8 7,3 7,4 7,4
De acuerdo 33 30,0 30,6 38,0
Ni de acuerdo ni en 35 31,8 32,4 70,4
desacuerdo
En desacuerdo 29 26,4 26,9 97,2
Totalmente en desacuerdo 3 2,7 2,8 100,0
Total 108 100,0 100,0

Gréafico 11

11 s A menudo identifica la marca por la melodia que tiene la publicidad?
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11 s A menudo identifica la marca por la melodia que tiene la publicidad?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 32% de los encuestados
indican como “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que a menudo identifica la marca
por la melodia que tiene la publicidad, por otro lado, el 31% dice “De acuerdo”, el

27% “En desacuerdo”, el 7% “Totalmente de acuerdo” y el 3% dice “Totalmente en
desacuerdo”.
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Tabla 12

12 ¢Para usted el ritmo del jingle publicitario "Prepago chévere", son importante para captar tu

atencion?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 16 14,5 14,8 14,8
De acuerdo 39 35,5 36,1 50,9
Ni de acuerdo ni en 38 34,5 35,2 86,1
desacuerdo
En desacuerdo 10 9,1 9,3 95,4
Totalmente en 5 4,5 4,6 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0
Gréfico 12

12 s Para usted el ritmo del jingle publicitaric "Prepago chévere', son
importante para captar tu atencién?
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12 ;Para usted el ritmo del jingle publicitarie "Prepago chévere', son
importante para captar tu atencion?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 36% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que el ritmo del jingle publicitario “Prepago chévere",
son importante para captar tu atencion, por otro lado, el 35% “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” dice, el 15% “Totalmente de acuerdo”, el 9% “En desacuerdo” y el 5%

dice “Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 13

13 ¢Le gusta el servicio que le brinda Claro en plataformas de web?

Frecuencia
Validos Totalmente de acuerdo 17
De acuerdo 42
Ni de acuerdo ni en 26

desacuerdo
En desacuerdo 18
Totalmente en 5

desacuerdo
Total 108

Gréfico 13
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13 sLe gusta el servicio que le brinda Claro en plataformas de web?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 39% de los encuestados

indican como “De acuerdo” que le gusta el servicio que le brinda Claro en

plataformas de web, por otro lado, el 24% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” dice, el

17% “En desacuerdo”, el 16% “Totalmente de acuerdo” y el 5% dice “Totalmente en

desacuerdo”.
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Tabla 14

14 ¢, Se siente conforme con la atencion que le brinda la empresa Claro en sus instalaciones?

Frecuencia Porcentaj
e

Validos Totalmente de acuerdo 16 14,5
De acuerdo 36 32,7
Ni de acuerdo ni en 31 28,2

desacuerdo
En desacuerdo 14 12,7
Totalmente en 11 10,0

desacuerdo
Total 108 100,0

Gréfico 14
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14 ; Se siente conforme con la atencion que le brinda la empresa Claro en
sus instalaciones?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 33% de los encuestados

indican como “De acuerdo” que se siente conforme con la atencién que le brinda la

empresa Claro en sus instalaciones, por otro lado, el 29% “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” dice, el 15% “Totalmente de acuerdo”, el 13% “En desacuerdo” y el

10% dice “Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 15

15 ¢Considera que la empresa Claro tiene buena sefial en las [lamadas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 18 16,4 16,7 16,7
De acuerdo 47 42,7 43,5 60,2
Ni de acuerdo ni en 29 26,4 26,9 87,0
desacuerdo
En desacuerdo 7 6,4 6,5 93,5
Totalmente en 7 6,4 6,5 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0

Gréafico 15
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15 s Considera que la empresa Claro tiene buena sefal en las llamasdas?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 43% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que considera que la empresa Claro tiene buena sefal
en las llamadas, por otro lado, el 27% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” dice, el 17%
“Totalmente de acuerdo”, el 7% “En desacuerdo” y el 7% dice “Totalmente en

desacuerdo”.
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Tabla 16

16 ¢Considera que la empresa Claro cuenta con la mejor cobertura 4G?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 9 8,2 8,3 8,3
De acuerdo 52 47,3 48,1 56,5
Ni de acuerdo ni en 33 30,0 30,6 87,0
desacuerdo
En desacuerdo 11 10,0 10,2 97,2
Totalmente en 3 2,7 2,8 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0

Gréfico 16
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16 iConsidera que la empresa Claro cuenta con la mejor cobertura 4G~?

Descripcion:
En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 48% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que considera que la empresa Claro cuenta con la mejor
cobertura 4G, por otro lado, el 31% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” dice, el 10%
“En desacuerdo”, el 8% “Totalmente de acuerdo” y el 3% dice “Totalmente en
desacuerdo”.
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Tabla 17

17 ¢Considera que la empresa Claro te brinda diferencia opciones de telefonia movil y fija?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 9 8,2 8,3 8,3
De acuerdo 49 445 45,4 53,7
Ni de acuerdo ni en 21 19,1 19,4 73,1
desacuerdo
En desacuerdo 23 20,9 21,3 94,4
Totalmente en 6 55 5,6 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0

Gréfico 17

1T i Considera que la empresa Claro te brinda diferencia opciones de telefonia
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17 i Considera que la empresa Claro te brinda diferencia opciones de
telefonia movil y fija?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 45% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que la empresa Claro te brinda diferencia opciones de
telefonia movil y fija, por otro lado, e 21% “En desacuerdo” dice, el 19% “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, el 8% “Totalmente de acuerdo” y el 6% dice “Totalmente

en desacuerdo”.
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Tabla 18

18 ¢Considera que la empresa Claro

Validos

Gréfico 18
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18 ;Considera que la empresa Claro te brinda buenos servicios como Claro

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 43% de los encuestados

indican como “De acuerdo” que considera que la empresa Claro te brinda buenos

servicios como Claro musica y Claro videos, por otro lado, el 25% “Ni de acuerdo ni

en desacuerdo” dice, el 22% “Totalmente de acuerdo”, el 16% “En desacuerdo” y el

3% dice “Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 19

19 Suele preferir consumir el servicio Claro por las promociones que brinda.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 24 21,8 22,2 22,2
De acuerdo 32 29,1 29,6 51,9
Ni de acuerdo ni en 36 32,7 33,3 85,2
desacuerdo
En desacuerdo 14 12,7 13,0 98,1
Totalmente en desacuerdo 2 1,8 1,9 100,0
Total 108 98,2 100,0

Gréafico 19

19 Suele preferir consumir el servicio Claro por las promociones que brinda.
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19 Suele preferir consumir el servicio Claro por las promociones que
brinda.

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jévenes se establece que el 33% de los encuestados
indican como “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que suele preferir consumir el
servicio Claro por las promociones que brinda, por otro lado, el 30% “De acuerdo”

dice, el 22% “Totalmente de acuerdo”, el 13% “En desacuerdo” y el 2% dice
“Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 20

20 Prefiere usar el servicio Claro porque cuenta con precios bajos como en el que brinda la campafia

"Prepago chévere"?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 12 10,9 11,1 11,1
De acuerdo 40 36,4 37,0 48,1
Ni de acuerdo ni en 38 34,5 35,2 83,3
desacuerdo
En desacuerdo 13 11,8 12,0 95,4
Totalmente en desacuerdo 5 4,5 4,6 100,0
Total 108 100,0 100,0

Gréfico 20

20 Prefiere usar el servicio Claro porque cuenta con precios bajos como en el
que brinda la camparna "Prepago chévere"?
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20 Prefiere usar el servicio Claro porque cuenta con precios bajos como en
el que brinda la campanfa "Prepago chévere'?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 37% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que prefiere usar el servicio Claro porque cuenta con
precios bajos como en el que brinda la campafia "Prepago chévere", por otro lado,
el 35% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” dice, el 11% “Totalmente de acuerdo”, el

12% “En desacuerdo” y el 5% dice “Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 21

21 Considera que la empresa Claro se muestra como una marca innovadora frente a la

competencia.

Frecuencia
Validos Totalmente de acuerdo 15
De acuerdo 48
Ni de acuerdo ni en 32
desacuerdo
En desacuerdo 13
Total 108

Gréfico 21

Porcentaje

13,6
43,6

29,1

11,8
98,2

Porcentaje

valido

13,9
44,4

29,6

12,0
100,0

Porcentaje
acumulado

13,9

58,3
88,0

100,0

21 Considera que la empresa Claro se muestra como una marca innovadora
frente a la competencia.

Percent

10—

T T
Totalmente de acuerdo De acuerdo

T
Mi cle acuerdo ni en

desacuerco

T
En desacuerdo

21 Considera que la empresa Claro se muestra como una marca innovadora

frente a la competencia.

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jévenes se establece que el 44 de los encuestados

indican como “De acuerdo” que considera que la empresa Claro se muestra como

una marca innovadora frente a la competencia, por otro lado, el 30% “Ni de acuerdo

ni en desacuerdo” dice, el 14% “Totalmente de acuerdo” y el 12% “En desacuerdo”.
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Tabla 22

22 Considera que la empresa Claro cuenta con la mejor tecnologia en el mercado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 10 9,1 9,3 9,3
De acuerdo 56 50,9 51,9 61,1
Ni de acuerdo ni en 28 25,5 25,9 87,0
desacuerdo
En desacuerdo 10 91 9,3 96,3
Totalmente en 4 3,6 3,7 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0
Gréfico 22
22 Considera que la empresa Claro cuenta con la mejor tecnologia en el
mercado.
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22 Considera que la empresa Claro cuenta con la mejor tecnologia en el
mercado.

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 37% de los encuestados
indican como “De acuerdo” que considera que la empresa Claro cuenta con la mejor
tecnologia en el mercado, por otro lado, el 35% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”
dice, el 11% “Totalmente de acuerdo”, el 12% “En desacuerdo” y el 5% dice

“Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 23

23 Considera que la empresa Claro acrecido mas que otras empresas de telecomunicaciones

Frecuencia @ Porcentaje

Validos Totalmente de acuerdo 9
De acuerdo 45
Ni de acuerdo ni en 43
desacuerdo
En desacuerdo 9
Totalmente en desacuerdo 2
Total 108

Gréfico 23
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En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 40% de los encuestados

indican como “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que considera que la empresa Claro

a crecido mas que otras empresas de telecomunicaciones, por otro lado, el 12%

“De acuerdo” dice, el 8% “Totalmente de acuerdo”, el 8% “En desacuerdo” y el 2%

dice “Totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 24

24 Recomendaria usar el servicio de Claro

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 7 6,4 6,5 6,5
De acuerdo 34 30,9 31,5 38,0
Ni de acuerdo ni en 30 27,3 27,8 65,7
desacuerdo
En desacuerdo 29 26,4 26,9 92,6
Totalmente en 8 7,3 7,4 100,0
desacuerdo
Total 108 100,0 100,0
Gréfico 24
24 Recomendaria usar el servicio de Claro
40—
30—
=
3
@ 20—
o

10—

T T
Totalmente de De acuerdo Mi de acuerdo ni en

acuerdo desacuerco

T
En desacuerdo

24 Recomendaria usar el servicio de Claro

Descripcion:

T
Totalmenrte en

desacuerco

En la encuesta aplicada a los jovenes se establece que el 31% de los encuestados

indican como “De acuerdo” que Recomendaria usar el servicio de Claro, por otro

lado, el 28% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” dice, el 27% “En desacuerdo”, el 7%

dice “Totalmente en desacuerdo” y el 6% “Totalmente de acuerdo”.
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Prueba de hipétesis:

En la presente investigacion, se utilizé la prueba del Chi-cuadrado (X?), la cual
“permite determinar si el patron de frecuencia observado corresponde o se ajusta al
patron esperado; también sirve para evaluar la hipétesis acerca de la relacion entre
dos variables categoricas” (Bernal, 2000, p. 200).

En ese sentido, se comenzo el procedimiento estadistico con la sumatoria de ambas
variables, para luego aplicar el baremo y asi poder realizar la prueba del X?. Para
ello, se hallé primero el mé&ximo y el minimo de las variables en el programa SPSS,

y luego se establecid tres categorias para medir cada variable.

Variable X: Jingle Publicitario

Estadisticos

N Vaélido 108

Perdidos 0
Minimo 14
Maximo 57

Se aprecia que la variable mensaje publicitario obtuvo un minimo de 14 y un maximo
de 57. Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes

frecuencias: minimo 14 - 28, 6ptimo 28-42 y excesivo 42-57.

Variable Y: Posicionamiento de marca

Estadisticos

N Vélido 108

Perdidos 0
Minimo 13
Maximo 59

Se observar que la variable Identidad de la marca obtuvo un minimo de 13 y un
maximo de 59. Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes
frecuencias: minimo 13-28, optimo 28-43 y excesivo 43-59.
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Después de establecer los valores a las variables, se procedi6 a realizar el cruce de

resultados, a través del analisis de tablas cruzadas en SPSS.

Tabla de contingencia Jingle publicitario * Posicionamiento de marca tabulacién cruzada

Posicionamiento de marca
Minimo Optimo Excesivo Total
Jingle Publicitario Minimo 34 14 0 48
Optimo 8 38 6 52
Excesivo 0 3 4 7
Total 42 55 10 108

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 53,825a 4 ,000
Razon de verosimilitud 51,952 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,123 1 ,000
N de casos validos 108

a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,65.

El valor de X2 calculado resulto53,825a

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X2 calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.
Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

0,001 | 00025 0005 | 001 [ 0025 005 | 01 [ 015 [ 02 [ 025 | 03 [ 035 | 04 [ 045 | 05

<
o

[
|_6gM9 | 50239 As415 | 27088 20722 16424 | 121 | s07ar | esnas | oress | oster | edses |
108150 | 11,9527 | 105968 | 921 70778 | S9915 | 46082 17942 3289 | 2776 | 2407 2099 15026 1,5970 1,386}

162660 | 143202 | 128381 | 113449 | omse | T840 | 62814 | S0 | aedne | 40k | 366w | 32831 | 2eder | 2640 | 23660 |
154662 | 164038 | 148602 | 13277 | 10,0433 | 9487 77794 | 67449 | Sewws | S8 | 48TRe | 44077 40446 | 36871 13567

20,5147 | ISRSS | 16,7496 | 150863 | 12X135 | 11,0705 | 92863 | RIS | 72893 | 66357 | 60684 | S5730 | SAM9 | 47278 | 4518
22,4575 | 202491 | 185475 | 168119 | 144494 | 125916 | 106446 | 94461 L5551 | R4S | 7001 66948 | 62108
243213 | 220002 | 202777 | 14753 | 160028 | 140671 | 120170 | 107479 | emex: | eam I8N | 78061 72532
26,1209 | 237742 | 219549 | 200002 | 175045 | 155073 | 133616 | 120271 | 11,0001 | 102159 | 95245 | %9094 | Rases

108274 | 91404 | TA7TN

’ - 2w LTLAANN TR, LLLL AN ... )OS |
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Entonces:
X2 calculado > X2 tabulado
53,825 > 9,4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion:

Por lo tanto:

Influye significativamente el jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa
CLARO, en el posicionamiento de marca en los jévenes de 18 a 24 afios I.E 3057

Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016..
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

Se realizé el procedimiento estadistico con la sumatoria de ambas dimensiones,
para luego aplicar el baremo y asi poder realizar la prueba del X?. Para ello, se hall6
primero el maximo y el minimo de las variables en el programa SPSS, luego se
establecieron las mismas categorias de la prueba de hipotesis general para medir

cada dimension.

Es por ello, las dimensiones de la variable X se categorizaron en minimo, 6ptimo y
excesivo. Asi como, las dimensiones de la variable Y se categorizaron en minimo,
Optimo y excesivo.

Baremo para la primera hipotesis especificas

Dimension X1: Eslogan

Estadisticos

N Vaélido 108

Perdidos 0
Minimo 5
Maximo 18
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Se aprecia que la dimension Aspecto morfologico obtuvo un minimo de 5 y un
maximo del8. Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes

frecuencias: minimo 5-9, 6ptimo 9-13 y excesivo 13-17.

Dimensiéon Y1: Atributo del servicio

Estadisticos

N Valido 108

Perdidos 0
Minimo 4
Maximo 20

Se aprecia que la dimension Realidad de la marca obtuvo un minimo de 4 y un
maximo de 20. Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron las siguientes

frecuencias: minimo 4-9, 6ptimo 9-14 y excesivo 14-20.

Después de establecer los valores a las variables, se procedio a realizar el cruce de

resultados, a través del analisis de tablas cruzadas en SPSS.

Eslogan *Posicionamiento por atributo tabulacion cruzada

Recuento
Posicionamiento por atributo
Minimo Optimo Excesivo Total
Eslogan Minimo 28 16 2 56
Optimo 8 22 0 30
Excesivo 5 9 8 22
Total 51 47 10 108
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 41,7562 4 ,000
Razon de verosimilitud 37,556 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 23,825 1 ,000
N de casos validos 108
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a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 2,04.

El valor de X2 calculado resulto: 41,756a

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

0,001 [ 0,0025] 0005 ] 001 [ 0025 005 T 01 [ 015 02 [ 025 03 [ 035 | 04 | 045 | 05

10,8274 IR AL TATN 663149 50239 Asas | 2,7055 20722 16424 | 1,323 ! 10742 05735 0,703 05707 1 84589 |
138150 | 11927 | 105968 | 92104 | TR | £9015 | 46082 | 1794 | A289 | 27726 | 24070 | 20996 | 1X026 | 18970 | 1386}
J62660 | 14,3202 | IZB381 | 00,0400 [ 90484 | 78060 | 62314 | SO0 | 46616 | SLI60 | 26600 | 22831 | 20462 | 2600 1 33660 |

15,4662 | 164208 | 148602 | 132767 | 10,0433 | 04877 | 77704 | 67449 | Sewss | Sas83 | 48786 | 44077 | aeads | sesmi | 33867

20,5147 | ISMRS4 | 16,7496 | 150863 | 12K | 11,0708 | 92363 | RAIS: | 72893 | 66357 | 60644 | S879) | S0 | 47278 | 43818 |
224575 | 202491 | 185475 | 168119 | 144494 | 125916 | 106846 | 94461 | xssmt | vmws | 721 | esses | exies | stes2 | saam |
23213 | 220002 | 202777 | 184783 | 160028 | 140670 | 12017 | 107479 | emexz | e | sasm | 7aeer | 70802 | 68000 | evass |
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X2 calculado > X2tabulado

41,756 >9.4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que

se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion:

Influye eslogan del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa CLARO, en
el posicionamiento por atributo del servicio en los jévenes de 18 a 24 afios |.E 3057

Santa Rosa de Carabayllo el afio 2016.

Mensaje publicitario *Posicionamiento por beneficio tabulacidn cruzada

Recuento
Posicionamiento por beneficio
Minimo Optimo Excesivo Total
Mensaje publicitario Minimo 36 28 2 66
Optimo 15 18 4 37
Excesivo 0 1 4 5
Total 51 47 10 108
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 34,2232 4 ,000
Razén de verosimilitud 20,857 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 14,196 1 ,000
N de casos validos 108

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 46.

El valor de X2 calculado resulto: 34,223a

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

vip | 0,001 T0.0025T 0.005 ] 001 [ 0025 005 | 01 [ 015 [ 02 [ 025 | 03 [ 035 [ 04 [ 045 | 05
1 | ros2rs | 9us04 | 7794 | esd0 | soxe | amaes | 200ss | 20722 | 1edd | pnw | 074 | oesmas | omexs | oster | edse |
2 | 38150 | 119K27 | 1059685 | 92104 | N8 | £9915 | 46082 A2 | sy | 27 | 24079 | 2096 | 1.X026 1L$970 | 1386}
3 | rexees | vaner | x| vidaee | ensa | 7m0 | e2sie | s | aede | atems | deem | aaan | deier | 2600 | 23660 |
- 18,4662 164238 14,5602 13.2%7 11,1433 94877 177N 07449 R ) £.385) 45784 44077 | 40440 36871 3%
5 | 2esay | inawss | verase | asosed | nxus | notes | exer | xns | v | eesy | eoeu | ssim | suwe | oams | aasis |
6 22 4575 | 202491 | 18,5475 165119 14449 125916 L 10,6446 94461 & 5551 | 7 R0 | 72311 66948 : 6,2108 57652 | 53481 !
7 243213 | 202 02777 154753 160128 140671 12,017 107479 95052 20871 LA TA061 | 72502 6.8000 s |
by 1 VEA,IEW ! 23,7742 I 21,9549 20,0902 17,5458 155072 | 13,3616 120271 11,0001 l 10,2159 | 9.5245 £ 90%4 l R.1505 l 7RIS | 70441 |

X2 calculado > X2tabulado
34,223 > 9,4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion:

Influye el mensaje publicitario “prepago chévere” de la empresa CLARO, sobre el
posicionamiento por beneficio en los jévenes de 18 a 24 afios del I.E 3057 Santa

Rosa de Carabayllo el afio 2016.
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Elemento musical *posicionamiento por competidor tabulacidon cruzada

Recuento
Posicionamiento por competidor
Minimo Optimo Excesivo Total
Elemento musical Minimo 38 16 2 56
Optimo 8 22 0 30
Excesivo 5 9 8 22
Total 51 47 10 108

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 41,7562 ,000
Razon de verosimilitud 37,556 ,000
Asociacion lineal por lineal 23,825 ,000
N de casos validos 108

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 2.04.

El valor de X2 calculado resulto: 41,756a

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

Xz calculado > Xztabulado

41,756 >9,4877

[wp] 0.001 T00025] 0005 [ 001 [ 0025 ] 005 | o1 [ 015 [ 02 [ 025 [ 03 [ 035 | 04 [ 045 | 05
1 108274 ! AAL) ! TATN 'w 66149 50239 AR LI EY | 27055 20722 16424 | 1,320 ! 10742 08735 | 0,7ex3 ‘. 0577 | 04589 |
2 | 38150 | 119K27 | 1059685 | 92104 | N8 | £9915 | 46082 AT | A9 | 2776 | 2407 | 2099 15026 | 1,597 1,386}
3 | 162660 | ra32e | 2381 | 103449 | 9ase 78147 | 62514 | S0 46416 | 41080 | 36649 20 | 2ede | 260 | 236600 |
- 18,4662 164238 J 13.2%7 11,1433 94877 177N 07449 L.xn £.385) 45784 4477 40440 l 36871 A%
S | 205147 | inaese | 167496 | isessy | rxns | niotes | e | xuis: | vaewy | eersy | eoess | ssam | osane | amme | aasis |
6 22 4575 | 202491 | 164119 14449 125916 | 10,6446 9.4461 £ 55851 | 78408 ! 72311 66948 . 62108 57652 | 53481 !
7 | 2a3m3 | 220002 | 203777 | %4783 | 160028 | 140671 | 12017 | 107479 | esen2 | eesn | sagu | a6t | s | esoes | evsy |
by 26,12 ! 23,7742 | 21,9549 ‘ 20,0902 17,5045 155072 | 13,3616 120271 11,0001 l 10,2159 I 9.5245 £ 90%4 | R.1505 “ 7RIS | 70440 |

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion:
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Influye los elementos musicales “prepago chévere” de la empresa CLARO, en el
posicionamiento por competidor en los jovenes de 18 a 24 afios |.E 3057 Santa

Rosa de Carabayllo el afio 2016.

IV. DISCUSION

Esta investigacion tiene la finalidad de poder determinar la influencia que existe
entre el jingle publicitario y el posicionamiento de marca en la campafa de prepago
chévere en los alumnos turno noche del I.LE 3057 Santa Rosa de Carabayllo el afio
2016. A partir de los resultados que arroja este estudio, se
pretende hablar de las pautas que permitan ampliar el panorama con respecto a
la importancia del jingle publicitario y el posicionamiento de marca en los
estudiantes en base a la campafia que realizo la empresa Claro, ya que es un tema
muy relevante dentro del campo de investigacion que aborda esta tesis. A
continuacion, se entrara discutiendo los principales hallazgos del estudio de la

siguiente investigacion.

La hipotesis general describe que si influye significativamente el jingle publicitario
Prepago chévere en el posicionamiento de marca de la empresa Claro en los
alumnos turno noche del I.LE 3057 Santa Rosa de Carabayllo. Los resultados
demostraron que efectivamente, si existe influencia entre las variables, basandose
que el jingle de una campafa o spot publicitario ayuda que el consumidor recuerde
con facilidad la marca, producto o servicio. Como indica la teoria de la persuasion
que se basa en cuatro claves basicas en el cual se encuentra el mensaje, el
contenido, lo visual o lo audiovisual y el contexto, como el jingle que necesita de
estos elementos para poder llegar al consumidor con facilidad, logrando su objetivo
gue es posicionarse en la mente del consumidor. Mis resultaron concuerdan con
los de Maria Lopez y Guillermo Buteler (2015) porque concluyeron que si existe

relacion entre el jingle y la recordacion en los jovenes muchas veces puede ser mas
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facil porque sus mentes son mas vulnerables de penetrar. También se puedo
afirmar que un jingle ideal o con éxito suele ser, los que cuenta con letra y musica
original porque es la madera méas dependiente de relacionarla con una marca. Como

en el caso de Claro, Seguros Rimac y la del BCP del cuy magico.

Para mi primera hipotesis especifica planteada quiere dar a conocer que si existe
influencia significativa entre el slogan y el posicionamiento por atributos porque
muchas veces dentro de un slogan se puede encontrar un carterista o atributos que
tiene el producto o servicio que se ofrece, logrando que el consumidor o futuro
consumidor se identifique. Por eso mis resultados coinciden con Rusell & Lane que
indican que el slogan hace hincapié de algun atributo del producto o servicio para
intentando posicionar la empresa o marca grandes ejemplos son: el de “Wong,
donde comprar es un placer”, Inka cola, “Bebida de sabor nacional” y “Cristal, la

campeona de la calidad”.

Para mi segunda hipotesis especifica describe que existe influencia entre el
mensaje publicitario y el posicionamiento por beneficio en la empresa Claro. Los
resultados demostraron que efectivamente existe relacion entre ambas variables
independientes, se basa en que el hombre capta los mensajes de acuerdo a los
beneficios, dependiendo del entorno en donde vive y los interpreta en relacion a su
cultura, segun indica la teoria Informacional sobre la percepcion. Asi mismo, los
resultados reflejan que esta relacion si es correcta, ya que los elementos auditivos
y sonoros aplicados donde se muestra las principales caracteristicas de este
servicio conllevaron a un posicionamiento con los diferentes beneficios resaltados,
dado que dentro del jingle Prepago chévere se resalta mucho los beneficios que

conlleva obtener este servicio.

En mi tercera hipotesis los resultados demostraron que efectivamente existe
influencia entre el elemento musical y el posicionamiento por competidor
basandonos en el que autor Jorge David Fernandez propuso que el elemento mas
importante para conseguir memorizacion de la marca, producto o servicio es la
musica. Porque el hombre podra relacionar con facilidad la marca de otras

competencias solo con la melodia, la tonada, el ritmo. Y como lo menciona Maria
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Lopez y Guillermo Buteler en su tesis cualitativa del 2015 que indica en sus
conclusiones que el focus group que realizo el aspecto musical del jingle se

muestra como el elemento mas comun en la recordacion .

Con respecto a las limitaciones de la investigacion, por la reducida cantidad de
individuos que formaron mi unidad de andlisis no se podria utilizar los datos
obtenidos en un contexto mas amplio. Otro aspecto que también jugo en contra fue
el tiempo que tuvo un rol importante en el desarrollo de esta investigacion puesto
gue se requeria cumplir con un periodo determinado para la entrega de avances,

aplicacion de instrumentos y presentacion de resultados.

V. CONCLUSION

En esta investigacion no plantea una nueva teoria, solamente confirma las

conclusiones de otras investigaciones similares.

En la muestra presentada, en base al resultado arrojado con respecto a los
estudiantes encuestados, efectivamente existe influencia entre el jingle publicitario
de Prepago chévere y el posicionamiento de marca en los alumnos Ceba turno
noche del I.LE San Rosa de Caraballo N°3057 en el 2016. Esto debido que, los
alumnos captan el jingle publicitario de manera clara logrando una recordacion
constante de la marca y diferenciandola de la competencia. Se puedo demostrar
gue con un jingle creativo y con un buen estudio de publicos objetivos, podremos
lograr que la marca sea recordada de por vida, como el de Claro en el 2008 (Claro

que te clavo la sombrilla).

En la muestra presentada, en base al resultado arrojado con respecto a los
estudiantes encuestados, efectivamente existe influencia entre el slogan del jingle
publicitario de Prepago chévere y el posicionamiento por beneficio en los alumnos
Ceba turno noche del I.LE San Rosa de Caraballo N°3057 en el 2016. Es decir, para
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para que la marca tenga éxito se basé en que los atributitos de sus productos
describen a la marca para asi seguir posicionado y conseguir una mejor persuasion
durante la campafa. Entonces e puede deducir que el jingle puede ser un tipo de
publicidad persuasiva, ya que los jingles suelen repetir muchas veces el mensaje y
la marca anunciante como parte de la letra de la cancion y al recepto, facil de
recordar, generando un buen clima, dando sensaciones positivas a quien la

escucha. Por tanto, también ayudan a generar lovemarks.

En la muestra presentada, en base al resultado arrojado con respecto a los
estudiantes encuestados, efectivamente existe influencia entre el mensaje
publicitario del jingle Prepago chévere y el posicionamiento por beneficio en los
alumnos Ceba turno noche del I.E San Rosa de Caraballo N°3057 en el 2016. Esto
debido que, el jingle es capaz de cargar con toda la informacion necesaria para el
consumidor, y lo importante es que haya una estructura organica que permita

convenir la informacién de manera clara.

En la muestra presentada, en base al resultado arrojado con respecto a los
estudiantes encuestados, efectivamente existe influencia entre el elemento musical
del jingle Prepago chévere y el posicionamiento por competidor en los alumnos
Ceba turno noche del I.E San Rosa de Caraballo N°3057 en el 2016. Es decir que,
en la mayoria de los anuncios, los jingles mas recordados permiten que la cancién
domine el anuncio. La narracién envuelve o complementa la parte musical haciendo

gue se diferencia de las otras marcas.
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos, se presenta las siguientes

recomendaciones:

Se recomienda que a futuras investigaciones relacionadas con la variable jingle
publicitario y posicionamiento de marca, plantear nuevas hipoétesis para ampliar la

informacion que ya se obtenido en este proceso de estudio.

Se recomienda a la empresa Claro tener una mejor eleccion entre los atributos del
servicio con el tema del jingle, ya que asi el consumidor podra tener una mejor

recordacion de la marca por lo que ayudara a diferenciar ante la competencia.

También se hace hincapi€é, que se recomienda a la empresa Claro tener presente
tocar la parte emocional en el momento de lanzar una campafa, ya que de esta
manera podrd generarse una mejor persuasién en el servicio Claro hacia el
consumidor. Por otro lado, se debe tener cuidado al momento de lanzar un jingle
publicitario que no solo se basen en lo que es el slogan de campafia sino también
en el slogan de la marca, de esa manera no confundiran al consumidor. Realizar
entrevistas en profundidad con publicistas con experiencia en jingles a fin de relevar
los detalles de la produccién comercial y cruzar sus indicaciones con fichas de

analisis de los jingles producidos.
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ANEXOS

Instrumento

Sexo: Masculino|:| Femenino |:| Edad:

1) ¢Cree usted que la cancion de “Prepago chévere” llama su atencion?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

2) éConsidera que la frase “Prepago chévere” es atractiva?

A) Demasiado

B) Muy atraido
C) Mucho

D) Casi mucho
E) Muy poco

3) Recuerda con facilidad la frase “Prepago chévere”

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

4) identifica la marca al escuchar la frase “Prepago chévere”

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

5) éConsidera sencillo el mensaje publicitario de la campafia Claro “Prepago chévere”?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo
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6) éRecuerda con facilidad el mensaje publicitario de la campafna “Prepago chévere”?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

7) éUsted reconoce las caracteristicas que brinda el servicio en la campafia “Prepago chévere”?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

8) Logra entender el mensaje publicitario que brinda “Prepago chévere”
A) Totalmente de acuerdo
B) De acuerdo
C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo
E) Totalmente en desacuerdo

9) Le gusta que la cancién de una campaiia sean originales

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

10) ¢ Prefiere una cancién conocida dentro de una campana de publicidad?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

11) ¢ A menudo identifica la marca por la melodia que tiene la publicidad??

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo
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12) ¢Para usted el ritmo del jingle publicitario “é¢ Prepago chévere”, son importantes para captar
tu atencion?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

13) ¢Le gusta el servicio que le brinda Claro en plataformas de web?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

14) ¢Se siente conforme con la atencidn que le brinda la empresa Claro en sus instalaciones?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

15) ¢Considera que la empresa Claro tiene buena seiial en las llamadas?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

16) ¢Considera que la empresa Claro cuenta con la mejor cobertura 4G?

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

17) Consideras que la empresa Claro te brinde diferentes opciones de telefonia moévil y fija.

A) Demasiado

B) Muy atraido
C) Mucho

D) Casi mucho
E) Muy poco
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18) Consideras que la empresa Claro te brinde buenos servicios como Claro musica y Claro
videos.

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

19) Suele preferir consumir el servicio Claro por las promociones que brinda

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

20) Preferir consumir el servicio Claro porque cuenta con precio bajos como en la campaiia de
“Prepago chévere”

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

21) Considera que Claro se muestra como una marca innovadora frente a la competencia

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

22) Considera que Claro cuenta con la mejor tecnologia en el mercado

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo

23) Considera que la empresa Claro a crecido mas que otras empresas de telecomunicaciones
A) Totalmente de acuerdo
B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo
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E) Totalmente en desacuerdo
24) Recomendaria la a sus amistades consumir el servicio de Claro

A) Totalmente de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Totalmente en desacuerdo
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