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RESUMEN 

 

 

La presente investigación tiene como problema general ¿Cómo se presenta la eficacia 

publicitaria del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 

65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 2018? . Además, se planteó 

el objetivo, que es Identificar la eficacia publicitaria del spot televisivo “Cerveza Cristal 

Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 

42, junio, 2018. 

Asimismo, el enfoque de la investigación es de nivel de investigación cuantitativa, 

descriptivo simple donde la variable es eficacia publicitaria, de corte aplicada, no 

experimental. El instrumento consta de un cuestionario de 23 preguntas que se realizó a 

los vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 2018, 

tras ser parte de la fiebre del mundial mediante eventos en la comunidad vecinal, 

formando parte de una población adecuada para el logro del objetivo de dicha 

investigación, 

Finalmente, en esta investigación se concluye que la eficacia publicitaria del Spot, se 

logró tras utilizar un hecho coyuntural de interés en ese instante, como era el mundial 

Rusia 2018, que tenía en expectativa a todo el Perú y peruanos fuera del país, logró 

captar la atención mediante los beneficios emitidos cómo el ahorro, y con sus valores 

agregados como: la pasión por el futbol, la unión de los hinchas y la identidad nacional, 

logrando hacer creer que esta marca con su producto bandera son parte del 

fortalecimiento del vínculo histórico como patrocinador de la selección peruana, que era 

su principal objetivo como campaña, buscando que los hinchas celebren estos 

momentos inolvidables en compañía de dicho licor; sin embargo el poco favoritismo de 

la marca, y la poca vigencia de la promoción , pues duraba sólo mientras Perú este en el 

mundial Rusia 2018, hizo que las estadísticas de ventas pasaran desapercibidas. 

 

Palabras clave: Eficacia, publicidad, coyuntura, spot, Rusia 2018, identidad 

nacional, valores agregados. 
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ABSTRACT 

 

In the present investigation has as a general problem How is the advertising 

effectiveness of the television spot "Cristal Beer Returned 3x10" in neighbors 

between 18 and 65 years of the Neighborhood Unit of Rímac BLOCK 42, June, 

2018? . In addition, the objective of Identifying the advertising effectiveness of the 

television spot "Cerveza Cristal Volvio el 3x10" was proposed by neighbors 

between 18 and 65 years of the Rímac Neighborhood Unit BLOCK 42, June, 2018. 

 

Also, the focus of the research is a level of quantitative, simple descriptive research 

where the variable is advertising effectiveness, applied cut, not experimental. The 

instrument consists of a questionnaire of 23 questions that was made to the 

residents between 18 and 65 years of the Neighborhood Unit of the Rímac BLOCK 

42, June, 2018, after being part of the World Cup fever through events in the 

neighborhood community, forming part of an adequate population to achieve the 

objective of such research. 

 

Finally, this research concludes that the advertising effectiveness of the Spot, was 

achieved after using a circumstantial event of interest at that time, as was the 2018 

World Cup, which had in expectation all Peru and Peruvians outside the country, 

managed to capture attention through the benefits issued as savings, and with its 

added values such as: passion for football, the union of fans and national identity, 

making us believe that this brand with its flagship product are part of the 

strengthening of the historical link as a sponsor of the Peruvian national team, 

which was its main objective as a campaign, looking for the fans to celebrate these 

unforgettable moments in the company of that liquor; however the little favoritism 

of the brand, and the lack of validity of the promotion, since it lasted only while 

Peru was in the World Cup Russia 2018, made the sales statistics go unnoticed. 

 

Keywords: Efficiency, publicity, conjuncture, spot, Russia 2018, national identity, 

added values. 
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