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RESUMEN 

 

 

La presente investigación tuvo como objetivo general describir la eficacia del 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones. Lima. 2021.  La metodología empleada en esta investigación fue el 

enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo simple con diseño no experimental y de 

cohorte transversal. La teoría empleada en este estudio fue la teoría del carácter 

reciente, la cual enseña que los consumidores presentan una atención bastante 

selecta en base a sus deseos y necesidades particulares. La conclusión general a 

la que llegó esta investigación fue que el 83.3% de los vecinos de 18 a 27 años del 

A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 de Pueblo Libre afirmaron que el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un grado 

de eficacia en ellos, a comparación de los vecinos de 18 a 27 años de la 

urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, en el cual se 

corroboró que un 81.4% del total afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot 

presentó un cierto grado de eficacia en ellos.   

 

 

Palabras claves:  Eficacia del mensaje publicitario, Aceptación, atención, 

recordación. 

 

 

 

 

 

 



vii 
 

 

ABSTRACT 

 

 

The present research had the general objective of describing the effectiveness of 

the advertising message of the spot "The table is served, everyone passes" in two 

populations. Lime. 2021. The methodology used in this research was the 

quantitative approach, a simple descriptive level with a non-experimental design and 

a cross-sectional cohort. The theory used in this study was the recent character 

theory, which teaches that consumers present fairly select attention based on their 

particular wants and needs. The general conclusion reached by this research was 

that 83.3% of the residents between the ages of 18 and 27 in the A.A.H.H. June 7 - 

Permanent 2 of Pueblo Libre affirmed that the advertising message of the spot "The 

table is served, everyone come in" by Inca Kola had a degree of effectiveness in 

them, compared to the residents of 18 to 27 years of the urbanization Las Gardenias 

del Naranjal de San Martín de Porres, in which it was confirmed that 81.4% of the 

total affirmed that the advertising message of said spot presented a certain degree 

of effectiveness in them. 

 

Keywords: Effectiveness of the advertising message, Acceptance, attention, recall. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Para Ionita (2017) nos menciona que un spot publicitario es un producto audiovisual 

de duración corta pero poderosa, además que como la publicidad cuesta mucho 

dinero, los anuncios a emitir deber ser simples y efectivos. 

García (2011) nos explica que: para saber si un mensaje publicitario fue eficaz se 

debe medir qué tan efectivo fue dicho anuncio presentado por la empresa en base 

a la atención, la comprensión, la memorización, la aceptación y la convicción. 

Debido a la actual coyuntura, las agencias publicitarias en la actualidad tienen el 

gran reto de lograr que los mensajes transmitidos en las diversas publicidades que 

elaboran, mantengan un impacto hacia el público el cual va dirigido, sin olvidar que 

Durante los últimos años, cada vez que salíamos de casa y transitábamos por las 

calles, hemos sido espectadores de toda clase de publicidades. Desde un panel 

publicitario, un afiche publicitario, hasta lo que conocemos como comerciales o más 

claro en el mundo de la publicidad, como spot publicitario. Dichos spots pueden ser 

visualizados y escuchados a través de la televisión, de la radio y hasta en el 

ciberespacio. 

El exceso de anuncios publicitarios sobre las distintas marcas que existen en 

nuestro país, ofreciendo ya sea un producto o servicio son tan diversos que, las 

empresas dueñas de esas marcas, contratan los servicios de una agencia 

publicitaria, con la finalidad de que estos les concedan la oportunidad de que 

además de ofrecer un bien a los diferentes públicos que existen, también estos 

logren reconocer a una marca por medio del mensaje que transmiten su publicidad. 

Alexopoulou y Zerva (2014) nos dicen que para que una publicidad tenga éxito, el 

mensaje de dicha publicidad debe contar con la capacidad de producir un efecto 

deseado en un determinado target y esto, solo podrá depender de la apropiada 

combinación que los creativos de dicho spot hayan empleado a la hora de usar 

imágenes, textos y sonidos que hayan logrado captar la atención, la comprensión, 

la verosimilitud, la convicción y la recordación. Podemos inferir que para que un 

mensaje publicitario tenga una buena eficacia, debe siempre tener en cuenta a 

estos elementos, y así entender qué tan efectivo fue su mensaje en la mente de las 

poblaciones a las cuales se dirige. 
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deben hacer ciertos cambios en sus creaciones, ya que hoy vivimos un nuevo 

mundo. Uno de las más recientes publicidades lanzadas en la televisión este año 

ha sido el spot titulado “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola, quien, 

según Luis Felipe Cisneros, representante de Inca Kola Senior Brand Manager 

LATAM, aseveró que esta publicidad fue creada aprovechando que se viene la 

celebración del Bicentenario de nuestra independencia y en base a ello, decidieron 

emitir un mensaje pintoresco para las familias jóvenes. 

Inca Kola surgió en el año 1935, en paralelo a la celebración de la fundación de la 

capital, creada por el grupo Lindley en el famoso distrito del Rímac. Años más tarde 

la compañía Coca Cola obtiene cerca de la mitad de las acciones de dicha marca. 

Cada venta fue considerada como un triunfo luego de que el dueño Jhony Lindley 

hiciera alianzas con el gran productor mundial de bebidas efervescentes. El nombre 

de la marca fue inspirado por los antepasados del Imperio incaico, los cuales 

valoraban mucho el oro, y por tal razón la gaseosa adoptó identificarse con la 

cultura mediante su color dorado. 

Ante lo descrito anteriormente, nos planteamos el presente problema general: 

¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” en dos poblaciones, Lima, 2021? Asimismo, planteamos los siguientes 

problemas específicos: ¿Cuál es el nivel de atención en el mensaje publicitario del 

spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos poblaciones,  Lima, 2021?, ¿Cuál 

es el nivel de comprensión en el mensaje publicitario del spot "La mesa está 

servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 2021?, ¿Cuál es el nivel de 

aceptación en el mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" 

en dos poblaciones, Lima, 2021?, ¿Cuál es el nivel de  convicción en el mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 

2021?, y por último ¿Cuál es el nivel de recordación en el mensaje publicitario del 

spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 2021?. 

Esta investigación se justificó a nivel teórico porque tiene su sustento en la teoría 

del carácter reciente, la cual se centra en la atención que cada consumidor pone a 

una publicidad bastante selecta en base a sus deseos y necesidades particulares. 
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Esta investigación se justificó a nivel metodológico porque empleó el enfoque 

cuantitativo, debido a que la finalidad de este estudio es describir mediante datos 

numéricos los resultados que arroja la variable de estudio entorno a las dos 

poblaciones que se midieron en esta investigación, las cuales son: vecinos de 18 a 

27 años de A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre y vecinos 

de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal. 

En cuestión del nivel práctico, esta investigación realizó un aporte de carácter 

comparativo, ya que se midió a la variable de estudio en dos poblaciones de distritos 

diferentes, pero pertenecientes al mismo target del spot publicitario estudiado y así, 

aportar un estudio comparativo a diferencia de estudios antecesores. 

 

 

 

 

 

 

A continuación, presentamos el objetivo general de esta investigación: Describir la 

eficacia del mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en 

dos poblaciones, Lima, 2021. Asimismo, como objetivos específicos tenemos: 

describir el nivel de atención en el mensaje publicitario del spot "La mesa está 

servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima, 2021, describir el nivel de 

comprensión en el mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen 

todos" en dos poblaciones, Lima, 2021, describir el nivel de aceptación en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021,describir el nivel de convicción en el mensaje publicitario 

del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 2021 y por 

último: Describir el nivel de  recordación en el mensaje publicitario del spot "La 

mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

A continuación, presentamos los antecedentes nacionales que sirvieron como base 

teórica a esta investigación:  

Vílchez (2019) en su investigación titulada “Eficacia del mensaje publicitario del spot 

“Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de Radiomar en los estudiantes de 

octavo ciclo turno mañana de la carrera de Negocios Internacionales, de la 

Universidad San Martín de Porres, Lima 2019”, tuvo como finalidad describir la 

eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de 

hoy” de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo turno mañana de la carrera de 

negocios internacionales, de la universidad San Martín de Porres, Lima 2019. Este 

estudio se centró en la teoría del carácter reciente, la cual enseña que los 

consumidores presentan una atención bastante selecta en base a sus deseos y 

necesidades particulares. El enfoque de esta información se manifiesta como un 

carácter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como diseño de investigación el 

modo no experimental. El recurso empleado fue a través del censo, en la cual se 

aplicó como instrumento de recolección de datos un cuestionario de 18 preguntas 

en escala de Likert. El resultado a nivel de la variable fue que la eficacia del mensaje 

de dicho spot en razón de la población seleccionada, fue de un 64,2%. Asimismo, 

a nivel de la dimensión comprensión, se obtuvo un grado de eficacia de 64%, en 

cuanto a la dimensión atención, esto se debió a que el indicador que destacó más 

fueron los colores que se trabajaron en el spot. Asimismo, a nivel de la dimensión 

comprensión, se obtuvo un grado de eficacia de 55%, esto se debió a que el 

indicador que más destaco en esta dimensión fue cada frase que se empleó en 

dicha publicidad. Del mismo modo en la memorización, se alcanzó un grado de 

eficacia de 60%, esto se debió a que el indicador que ayudó a destacar esta 

dimensión fue la musicalización empleada en la misma. 

Marchán (2018) en su investigación titulada “La eficacia del mensaje publicitario del 

spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 años del instituto americano de Comas, 

Lima 2018”, tuvo como finalidad describir la eficacia del mensaje publicitario del 

spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 años del instituto americano de Comas, 

Lima 2018. Este estudio se sustentó en la teoría de la persuasión de Carl Hovland, 

quien enseña que el mensaje de una publicidad tiene como finalidad captar la 
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atención de los receptores, de modo que estos enfoquen sus creencias en base a 

la moraleja atractiva que les puede transmitir una publicidad. El enfoque en este 

estudio fue de carácter cuantitativo, descriptivo simple y como diseño de 

investigación el modo no experimental. El instrumento fue un listado de 22 

preguntas empleadas mediante la habilidad del sondeo. El resultado a nivel de la 

variable en base a la población seleccionada arrojó que la eficacia de dicho spot 

fue de un 78%. A nivel de la dimensión atención, se obtuvo un nivel de eficacia de 

90,0%, esto se debió a que el indicador que destacó más fue el mensaje visual que 

se trabajó en el spot.  A nivel de la dimensión comprensión, se obtuvo un porcentaje 

de eficacia de 83,3%, esto se debió a que el indicador que destacó más fue la 

sencillez que se mostró en el spot.   Y a nivel de la dimensión memorización se 

obtuvo un nivel de eficacia en base a la población de un 66,7%, esto se debió a que 

el indicador que destacó más fue la claridad que se trabajó en el spot.   

Rosasco (2018) en su investigación titulada “Eficacia del mensaje publicitario del 

spot televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los 

vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado trabajadores 

unidos, Callao ,2018. La teoría en la que se fundamentó este estudio fue en la del 

carácter reciente de Clow y Baack (2010), quienes mediante esta teoría expusieron 

que el consumidor centra su atención de manera tan selectiva en una de las muchas 

publicidades a las cuales está expuesto, puesto que, ante la intensa saturación de 

diversos mensajes publicitarios, su mente elegirá aquel mensaje que esté más 

relacionado a sus deseos y necesidades. El enfoque de esta investigación fue de 

carácter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como diseño de investigación el 

modo no experimental. La técnica de recolección de datos fue una encuesta, en la 

cual se aplicó como instrumento de recolección de datos un cuestionario de 14 

preguntas en escala de Likert. El resultado a nivel de variable arrojó que la eficacia 

del mensaje publicitario del spot seleccionado fue de un 78%. A nivel de la 

dimensión atención se obtuvo un 69,3% de eficacia por parte del spot a nivel 

poblacional, esto se debió a que el indicador que destacó más fue el interés que se 

trabajó en el spot.  A nivel de la dimensión comprensión, se obtuvo un 70,6% de 

eficacia por parte del spot en torno a la población, esto se debió a que el indicador 

que destacó más fue la observación que se trabajó en el spot.  A nivel de la 

dimensión verosimilitud, se obtuvo un 78,0% de eficacia por parte del spot en torno 
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a la población, esto se debió a que el indicador que destacó más fue la credibilidad 

que se trabajó en el spot.   A nivel de la dimensión convicción, se obtuvo un 62,7% 

de eficacia por parte del spot en torno a la población, esto se debió a que el 

indicador que destacó más fue la satisfacción que se trabajó en el spot.    Y con 

respecto a la memorización, se obtuvo un 80,0% de eficacia en esta dimensión por 

parte de la población del presente estudio, esto se debió a que el indicador que 

destacó más fue la repetición que se trabajó en el spot.   

Paz (2015) en su artículo “Influencia de la posición, estilos y repetición de 

publicidades en la eficacia del mensaje de anuncios para jóvenes”, trabajó una 

metodología de carácter cuantitativa, nivel correlacional con la finalidad de mostrar 

si existía una relación entre la posición de los estilos y la repetición de cada 

publicidad en donde existía eficacia del mensaje de anuncios juveniles. Esta 

investigación llegó a la conclusión de que no existía relación entre ambas variables, 

por lo tanto, el autor descubrió que la influencia de la posición en los estilos y la 

repetición de las publicidades eran características totalmente independientes con 

respecto a la eficacia en los mensajes de anuncios juveniles en la comunidad de 

Oviedo en España.  

Niño, J. y García, M. (2012) en su artículo científico titulado “La importancia del 

modo de recepción de los mensajes publicitarios''. El artículo científico buscó 

profundizar el cómo se recibe la publicidad interactiva en el teléfono móvil. Su 

objetivo fue determinar cómo las vías de recepción influyen en la comprensión y 

entendimiento del contenido en la publicidad. El estudio se basó en la metodología 

cuantitativa, manifestado a través de un censo. La muestra estuvo conformada por 

253 individuos de ambos sexos, mayores de 18 años, se trabajó con un nivel de 

confianza del 95% y el único requisito fue ser usuario de teléfono móvil. Se realizó 

encuesta en base a la Escala de Likert, y fue de forma virtual. Se determinó que se 

frecuentaba más la publicidad en base a mensajes de texto que por llamadas 

telefónicas. Todos los censados afirmaron en algún momento de su vida la 

recepción de publicidad vía SMS, el 68% de la muestra indicó haber recibido el 

SMS, mostró un 68% de grado de aceptación. Como resultado, se concluyó que la 

forma de haber recibido lo mencionado, se debe a la influencia en cómo se perciben 

los mensajes publicitarios y en su grado de eficacia. 
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Eguizabal (1996) en su tesis doctoral “Percepción, contexto, y creación del mensaje 

publicitario”, defendía y respaldaba a la publicidad una interacción social de gran 

alcance, se debería conocer los factores que el receptor determina para la 

comprensión del mensaje. Como resultado el autor concluyó que el receptor 

entiende en gran medida el mensaje publicitario conforme a la realidad de la 

sociedad en la que se está viviendo. Informó que los seres humanos captan los 

mensajes publicitarios en base a su propia autenticidad. El molde de reacción de 

cada uno viene de manera determinada. Esto indica que la aceptación o rechazo 

del mensaje publicitario se deberá con una gran medida, a la identidad del sujeto 

que recibe la información. 

Rosario (2015) en su investigación “Publicidad Solidaria: Eficacia de la Publicidad 

Televisiva Manos Unidas”, la cual estudió la publicidad como uno de los utensilios 

del marketing más mencionadas para promover, dar a conocer o persuadir al 

público para la utilización de productos, servicios e ideas. Para la elaboración de 

esta investigación, se tomó en cuenta las respuestas de las personas cuando son 

expuestos a mensajes publicitarios, en este caso mediante seis anuncios de Manos 

Unidas que han sido transmitidos por televisión en España desde el año 2008 hasta 

el 2013. Dicho estudio se llevó a cabo en la Universidad Complutense de Madrid, 

con una muestra de 70 jóvenes madrileños, con edades comprometidas entre 20 a 

25 años, todos pertenecientes a la Facultad de Ciencias de la Información. Como 

resultado se obtuvo que la actitud hacia el sector solidario influye positivamente en 

la actitud hacia la percepción positiva de la publicidad Manos Unidas. Se logró 

confirmar la hipótesis realizada, ya que existe una inclinación notable y positiva 

hacia el tercer sector, casi el 80% valora de forma positiva e importante el trabajo 

de las ONGD. Manos Unidas cuenta con una publicidad eficaz por ello se le 

recomendó, crear campañas que aporten mayor valor a la propia marca, puesto 

que merece desarrollar nuevas investigaciones en torno a la construcción del 

mensaje y receptividad de la comunicación en el sector solidario. La metodología 

consistió en medir las respuestas de los tres componentes de la actitud, mediante 

el cuestionario como técnica adscrita al paradigma cuantitativo. 
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Esta investigación, tiene sus bases teóricas en la teoría del carácter reciente de 

Clow, K. y Baack, D. (2010) donde estos entendidos en la rama de la publicidad 

nos exponen que: “Los consumidores procesan una selectiva atención al mirar y 

observar los anuncios. Luego pasan a prestar una mayor concentración en aquellas 

moralejas que logren complacer cada necesidad o deseo. En otras palabras, a más 

proximidad tenga una publicidad a una compra, tendrá una mayor eficacia aquel 

mensaje publicitario al momento de verla. Esto quiere decir por ejemplo que el 

mensaje que nos quieren dar se asocia con nuestra idea preconcebida del objeto, 

esto tiene que ver también con nuestras emociones, porque ellas trabajan en un 

escenario paralelo para ver la realidad en que ocurre. Las personas son expuestas 

a todo tipo de mensajes, pero los contenidos que no son de importancia para ellos, 

buscarán eliminarlos o modificarlos para que sea adaptado a su beneficio. Esto 

quiere decir que estarán de acuerdo con algunos momentos del mensaje que 

concuerden con él y eliminarán o modificarán automáticamente las partes que lo 

contradigan en su forma de pensar. En el presente estudio, pudimos percibir que, 

de todas las publicidades lanzadas en el presente año, el mensaje del spot 

publicitario “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola, tuvo un cierto grado 

de eficacia en los vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio-permanente del 

distrito de Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias 

del Naranjal ubicado en SMP, y a través de los resultados que se presentarán en 

base a las dimensiones: Atención, Comprensión, Aceptación, Convicción y 

Recordación, se describió en qué dimensiones hubo mayor tendencia y en cuales 

hubo menor tendencia a nivel de la población mencionada, sin dejar de lado el 

resultado a nivel de la variable de estudio. 

A continuación, definiremos el concepto de la variable de la presente investigación, 

seguido de sus respectivas dimensiones: Eficacia del mensaje publicitario. García 

(2011) explica que: para saber si un mensaje publicitario fue eficaz se debe medir 

qué tan efectivo fue dicho anuncio presentado por la empresa en base a la atención, 

la comprensión, la memorización, la aceptación y la convicción. Por otro lado, Paz 

(2015) define a la eficacia del mensaje publicitario como la evaluación de cada 

resultado alcanzado por medio de una campaña o anuncio de carácter publicitario, 

los cuáles se pueden categorizar por las funciones que desempeñan para alcanzar 
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los objetivos trazados en la publicidad según el producto o servicio que se promete. 

Podemos inferir que, el mensaje publicitario es lo que se menciona y de qué manera 

se menciona. Se trata de la idea base que se busca transferir, y eso implica definir 

transparentemente lo que se quiere dar a conocer y el por qué se daría a conocer. 

Cabe señalar que las claves fundamentales para que un mensaje publicitario sea 

lo más eficaz posible radican en: Atención, Comprensión, Aceptación, Convicción 

y Recordación. A continuación, definiremos el concepto de cada una de las 

dimensiones expuestas en el presente estudio:  

Dimensión 2. Comprensión: García (2011) nos explica que se busca determinar que 

la información que se maneja en el spot “La mesa está servida, pasen todos” genere 

una comprensión para los vecinos de 18 a 27 años de los dos distritos indicados, 

ya que cumple con el proceso del contenido que se quiere difundir con un lenguaje 

sencillo, con objetos representativos y fáciles de identificar, además de colores 

tradicionales de la marca que busquen acaparar rápidamente la confianza del 

Dimensión 1. Atención: García (2011) nos explica que esta dimensión se basa en 

la creatividad e ingenio que se hace sobre un spot publicitario, de modo que este 

logre captar al destinatario con un mensaje ideal. Para ello, precisamos que los 

indicadores sean Texto, imágenes y el discurso que vendría a ser el enunciado que 

quiere transmitir dicho mensaje publicitario por la forma en que estos 3 factores 

pueden captar la atención del público objetivo. Además, se añade el indicador 

interés, porque influye aparte de la finalidad, el contexto o realidad que se transmite 

la publicidad. El público objetivo está conformado por los vecinos de 18 a 27 años 

de edad de los dos distritos mencionados. De la misma manera Vargas (2012) nos 

comenta que: “el objetivo principal de la atención es que la información pueda llegar 

de algún modo al destinatario”. Gonzales (2006) dice que la atención busca 

concentrar la mente y el lugar adecuadamente que planteamos observar y pensar; 

en pocas palabras, detenemos por un cierto tiempo nuestros pendientes o rutinas 

para analizar y enfocarnos en algo de nuestro interés, para que así se pueda 

decepcionar, encausar y entender ya luego al finalizar el significado de aquel objeto. 

De acuerdo a líneas anteriores, para llegar a captar la atención del público, nos 

enfocamos en los sentidos que son visión y audición, además de enfocar algo de 

nuestro interés.   
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público. Tal como Poncet (2015) expresa: “Buscar conseguir la máxima 

comprensión por parte del usuario destinatario o el recibidor para el procedimiento 

de captación de una determinada moraleja cargada de mucha claridad para el 

target al cual va dirigido. Romanovich (2004): El comprender un mensaje 

publicitario quiere decir que, es un momento importante en el procedimiento de 

mejoras, y a la vez es un deber particular que se estudia en varias investigaciones. 

El problema se enfrenta de muchas maneras, según los diversos materiales: las 

leyes de varias ciencias y estudios sobre la comprensión de los principios. Lo 

anterior explica que esta definición busca principalmente comprender que el 

mensaje será analizado para conseguir algún dato; es decir, el usuario podrá 

entender fácilmente el mensaje que deseamos difundir. Morgado (2005) Toda 

persona posee la sabiduría y capacidad, que hay varias formas de aprender una 

cosa y otra al mismo tiempo. Conforme a esto, podemos mostrar y armar varias 

formas imaginarias de cuando estamos deseosos de asimilar una temática. Un caso 

puede ser cuando queremos entender algo que es importante para nosotros, 

buscamos averiguar conforme a los detalles que posiblemente apoyen en cada 

enseñanza en la vida, ya que de esto llevaremos cada pensamiento en un buen 

lugar y entendible para conseguir respuestas que buscamos encontrar y esperamos 

que se operen en la forma más óptima. 

Dimensión 3:  Aceptación. García (2011) explica que la aceptación o también 

llamada verosimilitud, es el censo que se realiza para saber de los que creen en el 

mensaje y de los que no, para ello debemos perfilarnos en un mensaje publicitario 

que pueda mostrar originalidad, confianza y credibilidad. Lo anterior explica que 

esta definición busca dependiendo el spot publicitario que se muestre, se podrá 

conocer a los que entienden el mensaje y estén de acuerdo o a los que no estén 

de acuerdo con el  mensaje que nos brindan, para ello la originalidad es importante 

porque nos mostrará si el mensaje publicitario del spot fue fácilmente percibido o 

notado por el target de manera eficaz, la confianza porque si la publicidad fue 

captada con éxito por parte del público objetivo, permitirá que esté de acuerdo con 

las propuestas mostradas por la marca. Por otro lado, la credibilidad nos mostró si 

la realidad que presenta el spot publicitario tiene mucha cercanía de la situación 

social en la que actualmente se vive.  
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Dimensión 4: Convicción. García (2011) detalla: “Esta dimensión tiene que ver en 

cuánto un público objetivo logra percibir un mensaje y si este tiene la capacidad de 

editar el comportamiento del consumidor”. Buscamos verificar la verdad o certeza 

que nos muestra la población elegida. Para ello, se evalúa el grado de la disposición 

que poseen los vecinos 18 a 27 años de edad de los dos distritos mencionados. 

Para ello, la actitud hacia la marca determinó si el público confió en el mensaje 

brindado, si es que el spot generó una buena actitud hacia el servicio para así 

replicarlo en la sociedad, si el mensaje fue innovador frente a la realidad peruana 

en que se vive y si llegó a satisfacer con éxito el mensaje brindado.  

Dimensión 5: Recordación. Gonzáles (2000) se dice que “la recordación que crea 

la publicidad no debería ser la del todo obtenido, sino de la facultad de los mensajes 

publicitarios para elaborar un dadivoso aumento de aquella memoria publicitaria, la 

respuesta en la misma apoyará en razón del grado de percepción que un spot 

pueda presentar”. Gracias a una buena base con buenas recomendaciones al 

enunciado de la moraleja del comercial “La mesa está servida, pasen todos” se 

buscará posicionar en la mente del receptor, recordándoles a través de un creativo 

slogan el objetivo del spot, con una música acorde, con unos personajes que 

permitirá identificarse rápidamente con el público y que la marca sea mencionada 

o vista en el transcurso del spot publicitario. Rodríguez (2016) nos explica que el 

recuerdo de un servicio, marca o producto, son grados que el cliente va adquiriendo 

en razón de lo examinado, recordando y enlazando detalles principales que toda 

marca aplica. Asimismo, agrega que la finalidad fundamental es colocar como 

primera opción en la mente del consumidor el servicio, producto o marca al 

momento de adquirirlo o comprarlo. Dicho de otra forma, se podría mencionar que 

dicho procedimiento podría medirse en razón de una encuesta. Luego de esto, se 

menciona el estilo de retener la memorización de un producto o marca que se emite 

repitiendo una publicidad con su slogan. La memorización también permite 

organizar todos los datos que se puedan generar en base a memorias enlazadas 

con pensamientos donde se busca mostrar al público para que esta consiga nuestro 

producto, marca o servicio. Vimos, además, que en dicho spot se utilizaron recursos 

como personajes a familias de del mismo rango de edad que el público objetivo, de 

nacionalidad peruana, extranjera y de distintos géneros, los que fueron clave en la 
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intención de atraer a los usuarios para que los reconozcan y puedan sentirse 

aludidos por dicha publicidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



13 
 

III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de Investigación 

Esta investigación empleó el tipo de estudio aplicada, Según Vargas (2009) La 

investigación aplicada busca usar cada conocimiento obtenido en la experiencia 

para luego ser usado en favor de otros investigadores que deseen aplicar un nuevo 

conocimiento mediante un trabajo de campo. Además de ello, manifiesta que la 

investigación aplicada tiene como finalidad hacer un uso inmediato del 

conocimiento existente.  El actual estudio de investigación es de diseño no 

experimental. Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) indican que: “Este 

diseño se concreta a describir, sin alterar la variable examinada, esto quiere decir 

que, este estudio de carácter no experimental, observa a las figuras de la misma 

manera en que se dieron, que luego de esto se prestan para averiguar”. El presente 

estudio se limitó a describir los resultados de la variable eficacia del mensaje 

publicitario en base a las cinco dimensiones que dicha característica presenta, sin 

intención de manipular los resultados. El nivel de la investigación realizado es 

descriptivo simple, ya que solo nos basaremos en la observación. Hernández, 

Fernández y Baptista (2010) nos dicen que son estudios que buscan elementos 

específicos y que contengan características que puedan definir el fenómeno de 

estudio. 

3.2 Variables y Operacionalización 

La presente investigación se trabajó en base a la variable eficacia del mensaje 

publicitario, el cual se operacionalizó en base a la autora Mariola García Uceda en 

su libro titulado “Las claves de la publicidad”. La experta propone medir a la variable 

mencionada en base a cinco dimensiones: Atención, Comprensión, Aceptación, 

Convicción y recordación. La variable está operacionalizada mediante una matriz. 

(Ver anexo 3). 
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3.3 Población (Criterios de selección), muestra y muestreo 

Monje (2018) La población es el universo, que está constituido por sujetos con 

características similares y que pueden llegar a ser medibles con un instrumento 

para medir una o más variables en base a dicho universo.  

El universo del presente estudio estuvo conformado por dos poblaciones elegidas. 

La primera población son los vecinos de 18 a 27 años del del A.A.H.H. 7 de junio- 

Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, y la segunda población escogida son los 

vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal del distrito 

de San Martín de Porres.  

Cabe resaltar que ambas poblaciones de estudio pertenecen al target del presente 

spot estudiado en esta investigación. Quiñonez (2015), gerente de la marca Inca 

Kola manifiesto en una entrevista para diario Gestión que su público objetivo es el 

consumidor joven, porque buscan que ese consumidor del futuro les recomiende el 

producto a sus hijos. 

Las poblaciones son finitas y las muestras son censales. Hueso y Cascant (2012) 

mencionan a la población como un conjunto de individuos que forman el fenómeno, 

además que son conocibles. López y Fachelli (2015) nos mencionan que la muestra 

censal es la relación que contiene una unidad poblacional, que puede tener una 

característica en común como por ejemplo pertenecer a la misma comunidad, 

colegio, empresa y que puede ser avalado mediante un catálogo, un listado de 

números telefónicos. Datos registrados en una base de datos, etc. La población de 

vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de 

Pueblo Libre está conformado por 72 personas y la población de vecinos de 18 a 

27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal del distrito de San Martín 

de Porres está constituida por 72 personas. (Ver anexo 9 y 10). 
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Tabla 1: 

Criterios de selección de la población número 1 

Criterios de Inclusión Criterios de Exclusión 

-Personas que residan en el A.A.H.H. 7 

de junio – Permanente 2 del distrito de 

Pueblo Libre. 

- Personas que no residan en el 

A.A.H.H. 7 de junio – Permanente 2 del 

distrito de Pueblo Libre. 

-Personas que tengan entre 18 a 27 

años 
-Personas menores de 18 años 

-Personas mayores de 27 años 
 

Fuente: Elaboración propia  

Tabla 2:  

Criterios de selección de la población número 2 

Criterios de Inclusión Criterios de Exclusión 

-Personas que residan en la 

Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal del distrito de San Martín de 

Porres. 

-Personas que no residan en la 

Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal del distrito de San Martín de 

Porres. 

-Personas que tengan entre 18 a 27 

años 
-Personas menores de 18 años 

-Personas mayores de 27 años 
 

Fuente: Elaboración propia  
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3.4 Técnica e instrumento de recolección de datos 

El método que se empleó en el actual estudio fue la encuesta Páramo (2018) la 

encuesta es el método que mejor apoyo que ha existido para investigaciones de 

carácter descriptivo y existen distintas modalidades de aplicación (personal, 

electrónica, postal, etc.). Son fiables y proporcionan un mayor índice de respuesta, 

además resultan menos evasivas”. Debido al distanciamiento social y la actual 

coyuntura que se vive en el mundo, se elaborarán encuestas presenciales y 

electrónicas para ser remitidas de manera virtual. Para García (2008) manifiesta 

que “La encuesta electrónica se aplica de diversas maneras, siendo las más 

utilizadas las que se realizan por medio de un buscador, estas son las que se envían 

mediante un link con el acceso a través de una página web o aplicación. 

Asimismo, el instrumento utilizado fue el cuestionario de preguntas para la 

recolección de información, que consta de 20 ítems, utilizando la escala de Likert. 

Además, para realizar la validez del instrumento del presente estudio, se procedió 

a solicitar la calificación de tres expertos en la rama de la publicidad, para luego 

aplicar la fórmula V de Aiken, con el cual obtendremos la calificación por parte de 

dichos maestros. Para La Torre (citado por Valderrama, 2015) explica que se 

entiende por validez, al grado en que en que un instrumento de estudio ha sido 

valorado por un grupo de personas entendidas en una determinada materia. El 

cuestionario de veinte preguntas del presente estudio que se utilizó en esta 

investigación fue validado por los siguientes expertos. 
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EXPERTO UNIVERSIDAD DONDE LABORA 

1. Mg. Yvy Mogollón Cruz Universidad César Vallejo- Lima Norte 

2. Dr. Carlos Jáuregui Cuervo UPN-UPC-PUCP 

3. Mg. Mariano Vargas Arias Universidad César Vallejo- Lima Norte 

Fuente: SUNEDU 

COEFICIENTE DE V DE AIKEN 

    

 

 

 

Siendo: 

S= La suma de Sí. 

SI= Valor asignado por el juez i 

n= número de jueces. 

C= número de valores de la escala de valoración (2 en este caso). 
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COEFICIENTE DE VALIDACIÓN 

CUANTITATIVO 
PREGUNTAS EXPERTO 

1 
EXPERTO 

2 
EXPERTO 

3 
SUMA V 

ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 0 0 0 0 0% 

ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 

     91% 

                  Fuente: Elaboración propia 

Se obtuvo un 91% de validez a nivel de expertos, con lo cual podemos ver que la 

validez del instrumento es bastante alta y aprobada para ser aplicada. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) explican que la fiabilidad de un 

instrumento sirve para saber si el mismo es claro, factible y pertinente para ser 

empleado en la población que se trabaja. 

Por ello, como muestra de confiabilidad se realizó una encuesta de prueba piloto a 

cada población. Esta encuesta se realizó a 10 personas de cada población del 

presente estudio, mostrando el resultado estipulado en el Alfa de Cronbach. 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) nos explican que “El Alfa de Cronbach es 

aquel factor que se utiliza para medir qué tan confiable puede ser un instrumento 

para ser ejecutado en un estudio. También hay que mencionar que no existe un 

modelo en particular que dirija la obtención de un valor específico para averiguar si 

hay o no confiabilidad. 

 

 

 

 



19 
 

RANGOS MAGNITUD 

0,01% a 0,20 Confiabilidad muy baja 

0,21% a 0,40 Confiabilidad baja 

0,41% a 0,60 Confiable 

0,61% a 0,80 Muy Confiable 

0,81% a 1,00 Excelente confiabilidad 

                                  Fuente: Palella y Martins (2010) 

 

Obteniendo como resultado a nivel de confiabilidad de la primera población:   

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,929 20 

                                                  Fuente: Elaboración Propia 

La muestra alcanzó un índice de 0,929; lo que indicaría una excelente confiabilidad 

del instrumento. 

Obteniendo como resultado a nivel de confiabilidad de la segunda población: 

Estadísticas de fiabilidad 

 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,906 20 

Fuente: Elaboración propia 

La muestra alcanzó un índice de 0,906; lo que indicaría una excelente confiabilidad 

del instrumento. 
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3.5 Procedimientos 

Las preguntas del presente estudio que están dentro del cuestionario, fue elaborado 

en razón de la matriz operacional de la presente investigación (Ver anexo 3). Dicha 

matriz está sustentada en el capítulo II del presente informe de investigación. 

Posteriormente el instrumento fue aprobado en razón de tres maestros en la rama 

de la publicidad. Asimismo, dicho instrumento corroboró su confiabilidad en razón 

de las dos poblaciones estudiadas en este caso. Dejamos en claro que, para 

acceder a dichas poblaciones, se solicitó un permiso a cada representante de cada 

población (Ver anexo 6). 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Una vez obtenido los datos a nivel de las dos poblaciones encuestadas en el 

presente estudio, se pasó a procesar los datos aplicando el método estadístico de 

las frecuencias, en el cual se obtuvo los resultados a nivel de ítems. Una vez 

alcanzados estos resultados se procedió a realizar la medida de tendencia central, 

aplicando la media aritmética o también conocido como promedio, con el cual se 

pudo alcanzar el objetivo a nivel general y a nivel de objetivos específicos. 

3.7 Aspectos Éticos 

La presente investigación buscó y averiguó sobre las bases académicas, en ellas 

se implementó y ayudó de las normas APA y se citó tal y cual indica el mismo 

manual, normativa que utiliza nuestra escuela académica profesional con 

beneficencia, sin maleficencia, autonomía y justicia. Según Siurana (2017) nos 

define estos cuatro principios éticos como: Beneficencia: Es el principio que respeta 

la propiedad de otros autores, mediante el reconocimiento de citas en base a la 

sustentación de un estudio. Sin maleficencia: es el criterio enfocado en no hacer 

daño en la obra de originalidad de terceros. Autonomía: es el criterio que se basa 

en la dignidad de los derechos de autor. Justicia: Es el premio o sanción que un 

investigador recibe en base a sus actitudes. Además, se buscó las fuentes con sus 

respectivos autores, además de investigar en libros físicos, libros virtuales, artículos 

científicos, tesis anteriores tratando de respetar los valores académicos que priman 

e impiden el plagio de otras investigaciones.  Asimismo, esta investigación contó 

con la aprobación de tres maestros en la rama de la publicidad, los cuales validaron 
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el instrumento del presente estudio (Ver anexo 6). Y finalmente, con la intención de 

corroborar la originalidad del presente estudio, se presenta el reporte de Turnitin 

(Ver anexo 7). 

IV. RESULTADOS 

La encuesta aplicada a las dos poblaciones, permitió obtener información que 

responde a los objetivos formulados en la investigación. 

En relación al objetivo general denominado:  describir la eficacia del mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 

2021, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Tabla 1 - Vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del 
distrito de Pueblo Libre 

Eficacia del 
mensaje 

publicitario 

Atenció
n 

Comprensió
n 

Aceptació
n 

Convicció
n 

Recordació
n 

Tota
l 

% % % % % % 

MUY 
BAJA 

Totalment
e en 
desacuerd
o 

1.1 1.1 0.0 0.7 0.0 0.6 

BAJA En 
desacuerd
o 

1.1 2.8 1.8 5.9 2.8 2.9 

MEDI
A 

Ni de 
acuerdo, 
ni en 
desacuerd
o 

6.9 13.9 10.4 17.0 18.4 13.3 

ALTA De 
acuerdo 

44.8 45.8 49.3 36.8 47.6 44.9 

MUY 
ALTA 

Totalment
e de 
acuerdo 

46.2 36.5 38.6 39.6 31.2 38.4 

Fuente: Elaboración propia 
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De la variable Eficacia del mensaje publicitario: 

El 0.6% mencionó estar totalmente en desacuerdo, el 2.9% en desacuerdo, el 13.3 

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.9% de acuerdo y el 38.4% totalmente de 

acuerdo. 

De la dimensión atención: 

El 1.1% indicó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.1% en desacuerdo, el 

6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.8% de acuerdo y el 46.2% totalmente 

de acuerdo. 

De la dimensión comprensión: 

El 1.1% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, 

el 13.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 45.8% de acuerdo y el 36.5% 

totalmente de acuerdo. 

De la dimensión aceptación: 

El 0.0% indicó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.8% en desacuerdo, el 

10.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 49.3% de acuerdo y el 38.6% totalmente 

de acuerdo. 

De la dimensión Convicción: 

El 0.7% mencionó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 5.9% en desacuerdo, 

el 17.0% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 36.8% de acuerdo y el 39.6% 

totalmente de acuerdo. 

De la dimensión recordación: 

El 0.0% indicó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 

18.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.6% de acuerdo y el 31.2% totalmente 

de acuerdo. 
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En relación al primer objetivo específico: describir el nivel de atención en el mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 

2021. 

 

Tabla 2 - Vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del 
distrito de Pueblo Libre 

 

 

 

 

Atención Texto Imágenes Discurso Interés Total 

P1 P2 P3 P4 

% % % % %D1 

MUY 
BAJA 

Totalmente en 
desacuerdo 

2.8 0.0 1.4 0.0 1.1 

BAJA En desacuerdo 1.4 1.4 0.0 1.4 1.1 

MEDIA Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 

6.9 6.9 5.6 8.3 6.9 

ALTA De acuerdo 56.9 50.0 37.5 34.7 44.8 

MUY 
ALTA 

Totalmente de 
acuerdo 

31.9 41.7 55.6 55.6 46.2 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: texto 

Los resultados obtenidos del ítem N°1, cuyo enunciado fue “El texto “Bienvenido el 

chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje publicitario del spot "La mesa 

está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su atención”. Son los siguientes: El 

2.8% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 

6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 56.9% de acuerdo y el 31.9% totalmente 

de acuerdo. 

Del indicador: imágenes 

Los resultados obtenidos del ítem N°2, cuyo enunciado fue “Las imágenes que 

hacían referencia a los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola captó su atención”. Son los 

siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en 

desacuerdo, el 6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 

41.7% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: discurso 

Los resultados obtenidos del ítem N°3, cuyo enunciado fue “La moraleja donde Inca 

Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot” La 

mesa está servida, pasen todos” captó su atención.” Son los siguientes: El 1.4% 

manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0 % en desacuerdo, el 5.6% 

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 37.5% de acuerdo y el 55.6% totalmente de 

acuerdo. 

Del indicador: interés 

Los resultados obtenidos del ítem N°4, cuyo enunciado fue “Resultó interesante el 

spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad”. 

Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 

1.4% en desacuerdo, el 8.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 34.7% de acuerdo 

y el 55.6% totalmente de acuerdo. 
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En relación al segundo objetivo específico: describir el nivel de comprensión en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

Tabla 3 - Vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del 
distrito de Pueblo Libre 

 

 

 

 

Comprensión Contenido Colores Claridad Objetos 
Representativos 

Total 

P5 P6 P7 P8 

% % % % %D2 

MUY 
BAJA 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

0.0 2.8 1.4 0.0 1.1 

BAJA En 
desacuerdo 

2.8 1.4 4.2 2.8 2.8 

MEDIA Ni de 
acuerdo, ni 
en 
desacuerdo 

12.5 23.6 13.9 5.6 13.9 

ALTA De acuerdo 43.1 45.8 44.4 50.0 45.8 

MUY 
ALTA 

Totalmente 
de acuerdo 

41.7 26.4 36.1 41.7 36.5 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: contenido 

Los resultados obtenidos del ítem N°5, cuyo enunciado fue “Los elementos que 

conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con 

acierto la idea de la igualdad en la sociedad”. Son los siguientes: El 0.0% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 12.5% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 43.1% de acuerdo y el 41.7% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: colores 

Los resultados obtenidos del ítem N°6, cuyo enunciado fue “La armonía de los 

colores que se utilizaron en el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.” Son los siguientes: El 2.8% 

manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 23.6% 

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 45.8% de acuerdo y el 26.4% totalmente de 

acuerdo. 

Del indicador: claridad 

Los resultados obtenidos del ítem N°7, cuyo enunciado fue: Considera que es 

entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también”. Son 

los siguientes: El 1.4% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 % 

en desacuerdo, el 13.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.4% de acuerdo y 

el 36.1% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: objetos representativos 

Los resultados obtenidos del ítem N°8, cuyo enunciado fue “Comprendo el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por la aparición de la 

botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa”.  Son los 

siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en 

desacuerdo, el 5.6% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 

41.7% totalmente de acuerdo. 
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En relación al tercer objetivo específico: describir el nivel de aceptación en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

Tabla 4- Vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del 

distrito de Pueblo Libre 

 

 

 

Aceptación Original Confianza Persuasivo Credibilidad Total 

P9 P10 P11 P12 

% % % % %D3 

MUY 
BAJA 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 

BAJA En 
desacuerdo 

0.0 1.4 4.2 1.4 1.8 

MEDIA Ni de 
acuerdo, ni 
en 
desacuerdo 

4.2 8.3 18.1 11.1 10.4 

ALTA De acuerdo 50.0 48.6 47.2 51.4 49.3 

MUY 
ALTA 

Totalmente 
de acuerdo 

45.8 41.7 30.6 36.1 38.6 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: original 

Los resultados obtenidos del ítem N°9, cuyo enunciado fue “Considero aceptable el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos “de Inca Kola por 

su originalidad en base a la inclusión de personas de distinta nacionalidad.” Son los 

siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en 

desacuerdo, el 4.2% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 

45.8% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: confianza 

Los resultados obtenidos del ítem N°10, cuyo enunciado fue “Considero Aceptable 

el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

porque me inspira confianza a la integración con diversos tipos de personas.” Son 

los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% 

en desacuerdo, el 8.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el 

41.7% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: persuasivo 

Los resultados obtenidos del ítem N°11, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario 

del spot “La mesa está servida, pasen todos” me persuade para integrarme 

socialmente con diversos tipos de personas”. Son los siguientes: El 0.0% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 % en desacuerdo, el 18.1% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.1% de acuerdo y el 30.6% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: credibilidad 

Los resultados obtenidos del ítem N°12, cuyo enunciado fue “Considera aceptable 

la intervención de diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola para la credibilidad de la 

historia”.  Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en 

desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 11.1% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 

51.4% de acuerdo y el 36.1% totalmente de acuerdo. 
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En relación al cuarto objetivo específico: describir el nivel de convicción en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

Tabla 5- Vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del 

distrito de Pueblo Libre 

 

 

Convicción Actitud 
hacia la 
marca 

Actitud 
hacia el 
servicio 

Innovación Satisfacción Total 

P13 P14 P15 P16 

% % % % %D4 

MUY 
BAJA 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

2.8 0.0 0.0 0.0 0.7 

BAJA En 
desacuerdo 

18.1 2.8 1.4 1.4 5.9 

MEDIA Ni de 
acuerdo, ni 
en 
desacuerdo 

26.4 12.5 19.4 9.7 17.0 

ALTA De acuerdo 25.0 37.5 44.4 40.3 36.8 

MUY 
ALTA 

Totalmente 
de acuerdo 

27.8 47.2 34.7 48.6 39.6 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: Actitud hacia la marca 

Los resultados obtenidos del ítem N°13, cuyo enunciado fue “Cambió mi actitud 

hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa 

está servida, pasen todos” por referirse a la integración de diversos tipos de familia”. 

Son los siguientes: El 2.8% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 

18.1% en desacuerdo, el 26.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 25.0% de 

acuerdo y el 27.8% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Actitud hacia el servicio 

Los resultados obtenidos del ítem N°14, cuyo enunciado fue “Considero que el 

mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola me 

transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusión de diversos 

tipos de familia”. Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en 

desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 

37.5% de acuerdo y el 47.2% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: innovación 

Los resultados obtenidos del ítem N°15, cuyo enunciado fue “Considera que el 

mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está servida, pasen todos” de 

Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos tipos de familia”. Son 

los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4 % 

en desacuerdo, el 19.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.4% de acuerdo y 

el 34.7% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: satisfacción 

Los resultados obtenidos del ítem N°16, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario 

que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” le provocó satisfacción al 

mostrar la unión de diversos tipos de familia”.  Son los siguientes: El 0.0% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 9.7% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 40.3% de acuerdo y el 48.6% totalmente de acuerdo. 
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En relación al quinto objetivo específico: describir el nivel de recordación en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

Tabla 6- Vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del 

distrito de Pueblo Libre 

 

 

 

 

Recordación Slogan Música Marca Personajes Total 

P17 P18 P19 P20 

% % % % %D5 

MUY 
BAJA 

Totalmente en 
desacuerdo 

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 

BAJA En desacuerdo 0.0 9.7 1.4 0.0 2.8 

MEDIA Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 

15.3 29.2 19.4 9.7 18.4 

ALTA De acuerdo 51.4 34.7 54.2 50.0 47.6 

MUY 
ALTA 

Totalmente de 
acuerdo 

33.3 26.4 25.0 40.3 31.3 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: Slogan 

Los resultados obtenidos del ítem N°17, cuyo enunciado fue El slogan del spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está expresado en la historia del spot. 

Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 

0.0% en desacuerdo, el 15.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.4% de 

acuerdo y el 33.3% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Música 

Los resultados obtenidos del ítem N°18, cuyo enunciado fue:  la musicalización que 

brinda el spot publicitario “La mesa está servida, pasen todos” ayudó a recordar el 

mensaje publicitario. Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente 

en desacuerdo, el 9.7% en desacuerdo, el 29.2% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 

el 34.7% de acuerdo y el 26.4% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Marca 

Los resultados obtenidos del ítem N°19, cuyo enunciado fue “La historia del spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está asociada a la imagen de 

marca. Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en 

desacuerdo, el 1.4 % en desacuerdo, el 19.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 

54.2% de acuerdo y el 25.0% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Personajes 

Los resultados obtenidos del ítem N°20, cuyo enunciado fue “Los personajes de la 

historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola. Son los siguientes: El 0.0% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 9.7% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 40.3% totalmente de acuerdo. 
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En relación al objetivo general denominado:  describir la eficacia del mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 

2021, se obtuvieron los siguientes resultados. 

 

Tabla 1 - Vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

Eficacia del 
mensaje 

publicitario 

Atenci
ón 

Comprens
ión 

Aceptaci
ón 

Convicci
ón 

Recordaci
ón 

Tot
al 

% % % % % % 

MUY 
BAJ
A 

Totalmen
te en 
desacuer
do 

0.0 0.0 0.4 1.4 0.0 0.4 

BAJ
A 

En 
desacuer
do 

1.4 5.2 2.5 4.6 4.2 3.6 

MEDI
A 

Ni de 
acuerdo, 
ni en 
desacuer
do 

8.3 13.6 14.9 20.9 16.4 14.
8 

ALT
A 

De 
acuerdo 

51.1 46.9 50.4 47.2 47.2 48.
6 

MUY 
ALT
A 

Totalmen
te de 
acuerdo 

39.2 34.4 31.9 26.1 32.3 32.
8 

Fuente: Elaboración propia 
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De la variable Eficacia del mensaje publicitario: 

El 0.4% mencionó estar totalmente en desacuerdo, el 3.6% en desacuerdo, el 14.8 

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el 32.8% totalmente de 

acuerdo. 

De la dimensión atención: 

El 0.0% indicó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 

8.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.1% de acuerdo y el 39.2% totalmente 

de acuerdo. 

De la dimensión comprensión: 

El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 5.2% en desacuerdo, 

el 13.6% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 46.9% de acuerdo y el 34.4% 

totalmente de acuerdo. 

De la dimensión aceptación: 

El 0.4% indicó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.5% en desacuerdo, el 

14.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.4% de acuerdo y el 31.9% totalmente 

de acuerdo. 

De la dimensión Convicción: 

El 1.4% mencionó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.6% en desacuerdo, 

el 20.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.2% de acuerdo y el 26.1% 

totalmente de acuerdo. 

De la dimensión recordación: 

El 0.0% indicó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2% en desacuerdo, el 

16.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.2% de acuerdo y el 32.3% totalmente 

de acuerdo. 
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En relación al primer objetivo específico: describir el nivel de atención en el mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 

2021. 

 

Tabla 2 - Vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

 

 

 

 

Atención Texto Imágenes Discurso Interés Total 

P1 P2 P3 P4 

% % % % %D1 

MUY 
BAJA 

Totalmente en 
desacuerdo 

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 

BAJA En desacuerdo 1.4 1.4 0.0 2.8 1.4 

MEDIA Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 

12.5 6.9 4.2 9.7 8.3 

ALTA De acuerdo 58.3 52.8 51.4 41.7 51.1 

MUY 
ALTA 

Totalmente de 
acuerdo 

27.8 38.9 44.4 45.8 39.2 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: texto 

Los resultados obtenidos del ítem N°1, cuyo enunciado fue “El texto “Bienvenido el 

chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje publicitario del spot "La mesa 

está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su atención”. Son los siguientes: El 

0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 

12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 58.3% de acuerdo y el 27.8% totalmente 

de acuerdo. 

Del indicador: imágenes 

Los resultados obtenidos del ítem N°2, cuyo enunciado fue “Las imágenes que 

hacían referencia a los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola captó su atención”. Son los 

siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en 

desacuerdo, el 6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 52.8% de acuerdo y el 

38.9% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: discurso 

Los resultados obtenidos del ítem N°3, cuyo enunciado fue “La moraleja donde Inca 

Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot” La 

mesa está servida, pasen todos” captó su atención.” Son los siguientes: El 0.0% 

manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0 % en desacuerdo, el 4.2% 

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.4% de acuerdo y el 44.4% totalmente de 

acuerdo. 

Del indicador: interés 

Los resultados obtenidos del ítem N°4, cuyo enunciado fue “Resultó interesante el 

spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad”. 

Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 

2.8% en desacuerdo, el 9.7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 41.7% de acuerdo 

y el 45.8% totalmente de acuerdo. 
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En relación al segundo objetivo específico: describir el nivel de comprensión en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

 

Tabla 3 -   Vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del 
Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

 

 

 

 

 

Comprensión Contenido Colores Claridad Objetos 
Representativos 

Total 

P5 P6 P7 P8 

% % % % %D2 

MUY 
BAJA 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 

BAJA En 
desacuerdo 

5.6 6.9 4.2 4.2 5.2 

MEDIA Ni de 
acuerdo, ni 
en 
desacuerdo 

16.7 12.5 12.5 12.5 13.6 

ALTA De acuerdo 41.7 50.0 48.6 47.2 46.9 

MUY 
ALTA 

Totalmente 
de acuerdo 

36.1 30.6 34.7 36.1 34.4 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: contenido 

Los resultados obtenidos del ítem N°5, cuyo enunciado fue “Los elementos que 

conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con 

acierto la idea de la igualdad en la sociedad”. Son los siguientes: El 0.0% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 5.6% en desacuerdo, el 16.7% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 41.7% de acuerdo y el 36.1% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: colores 

Los resultados obtenidos del ítem N°6, cuyo enunciado fue “La armonía de los 

colores que se utilizaron en el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.” Son los siguientes: El 0.0% 

manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 6.9% en desacuerdo, el 12.5% 

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 30.6% totalmente de 

acuerdo. 

Del indicador: claridad 

Los resultados obtenidos del ítem N°7, cuyo enunciado fue Considera que es 

entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también”. Son 

los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 % 

en desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y 

el 34.7% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: objetos representativos 

Los resultados obtenidos del ítem N°8, cuyo enunciado fue “Comprendo el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por la aparición de la 

botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa”.  Son los 

siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2% en 

desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.2% de acuerdo y el 

36.1% totalmente de acuerdo. 
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En relación al tercer objetivo específico: describir el nivel de aceptación en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

 

Tabla 4- Vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

 

 

 

Aceptación Original Confianza Persuasivo Credibilidad Total 

P9 P10 P11 P12 

% % % % %D3 

MUY 
BAJA 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

0.0 0-0 1.4 0.0 0.4 

BAJA En 
desacuerdo 

0.0 4.2 4.2 1.4 2.5 

MEDIA Ni de 
acuerdo, ni 
en 
desacuerdo 

9.7 16.7 22.2 11.1 14.9 

ALTA De acuerdo 50.0 45.8 51.4 54.2 50.4 

MUY 
ALTA 

Totalmente 
de acuerdo 

40.3 33.3 20.8 33.3 31.9 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: original 

Los resultados obtenidos del ítem N°9, cuyo enunciado fue “Considero aceptable el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos “de Inca Kola por 

su originalidad en base a la inclusión de personas de distinta nacionalidad.” Son los 

siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en 

desacuerdo, el 9.7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 

40.3% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: confianza 

Los resultados obtenidos del ítem N°10, cuyo enunciado fue “Considero Aceptable 

el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

porque me inspira confianza a la integración con diversos tipos de personas.” Son 

los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2% 

en desacuerdo, el 16.7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 45.8% de acuerdo y 

el 33.3% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: persuasivo 

Los resultados obtenidos del ítem N°11, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario 

del spot “La mesa está servida, pasen todos” me persuade para integrarme 

socialmente con diversos tipos de personas”. Son los siguientes: El 1.4% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 % en desacuerdo, el 22.2% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.4% de acuerdo y el 20.8% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: credibilidad 

Los resultados obtenidos del ítem N°12, cuyo enunciado fue “Considera aceptable 

la intervención de diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola para la credibilidad de la 

historia”.  Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en 

desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 11.1% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 

54.2% de acuerdo y el 33.3% totalmente de acuerdo. 
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En relación al cuarto objetivo específico: describir el nivel de convicción en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

 

Tabla 5-   Vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

 

 

Convicción Actitud 
hacia la 
marca 

Actitud 
hacia el 
servicio 

Innovación Satisfacción Total 

P13 P14 P15 P16 

% % % % %D4 

MUY 
BAJA 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

1.4 1.4 2.8 0.0 1.4 

BAJA En 
desacuerdo 

8.4 4.2 2.8 2.8 4.6 

MEDIA Ni de 
acuerdo, ni 
en 
desacuerdo 

38.9 13.9 12.5 18.1 20.9 

ALTA De acuerdo 34.7 50.0 55.6 48.6 47.2 

MUY 
ALTA 

Totalmente 
de acuerdo 

16.7 30.6 26.4 30.6 26.1 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: Actitud hacia la marca 

Los resultados obtenidos del ítem N°13, cuyo enunciado fue “Cambió mi actitud 

hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa 

está servida, pasen todos” por referirse a la integración de diversos tipos de familia”. 

Son los siguientes: El 1.4% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 

8.4% en desacuerdo, el 38.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 34.7% de 

acuerdo y el 16.7% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Actitud hacia el servicio 

Los resultados obtenidos del ítem N°14, cuyo enunciado fue “Considero que el 

mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola me 

transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusión de diversos 

tipos de familia”. Son los siguientes: El 1.4% manifestó encontrarse totalmente en 

desacuerdo, el 4.2% en desacuerdo, el 13.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 

50.0% de acuerdo y el 30.6% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: innovación 

Los resultados obtenidos del ítem N°15, cuyo enunciado fue “Considera que el 

mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está servida, pasen todos” de 

Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos tipos de familia”. Son 

los siguientes: El 2.8% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8 % 

en desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 55.6% de acuerdo y 

el 26.4% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: satisfacción 

Los resultados obtenidos del ítem N°16, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario 

que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” le provocó satisfacción al 

mostrar la unión de diversos tipos de familia”.  Son los siguientes: El 0.0% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 18.1% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el 30.6% totalmente de acuerdo. 
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En relación al quinto objetivo específico: describir el nivel de recordación en el 

mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" en dos 

poblaciones, Lima, 2021. 

 

Tabla 6- Vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

 

 

Recordación Slogan Música Marca Personajes Total 

P17 P18 P19 P20 

% % % % %D5 

MUY 
BAJA 

Totalmente en 
desacuerdo 

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 

BAJA En desacuerdo 1.4 2.8 4.2 8.3 4.8 

MEDIA Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 

18.1 26.4 15.3 5.6 16.4 

ALTA De acuerdo 44.4 41.7 54.2 48.6 47.2 

MUY 
ALTA 

Totalmente de 
acuerdo 

36.1 29.2 26.4 37.5 32.3 

Fuente: Elaboración propia 
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Del indicador: Slogan 

Los resultados obtenidos del ítem N°17, cuyo enunciado fue El slogan del spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está expresado en la historia del spot. 

Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo, el 

1.4% en desacuerdo, el 18.1% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.4% de 

acuerdo y el 36.1% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Música 

Los resultados obtenidos del ítem N°18, cuyo enunciado fue:  la musicalización que 

brinda el spot publicitario “La mesa está servida, pasen todos” ayudó a recordar el 

mensaje publicitario. Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente 

en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 26.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 

el 41.7% de acuerdo y el 29.2% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Marca 

Los resultados obtenidos del ítem N°19, cuyo enunciado fue “La historia del spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está asociada a la imagen de 

marca. Son los siguientes: El 0.0% manifestó encontrarse totalmente en 

desacuerdo, el 4.2 % en desacuerdo, el 15.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 

54.2% de acuerdo y el 26.4% totalmente de acuerdo. 

Del indicador: Personajes 

Los resultados obtenidos del ítem N°20, cuyo enunciado fue “Los personajes de la 

historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola. Son los siguientes: El 0.0% manifestó 

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 8.3% en desacuerdo, el 5.6% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el 37.5% totalmente de acuerdo.
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Comparación de los resultados a nivel de la variable Eficacia del mensaje publicitario en las dos poblaciones 

 

 

 

 

 

 

 

           Fuente: Elaboración propia 

Podemos inferir que el 83.3% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron 

estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola fue eficaz, mientras 

que el 81.4% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

manifestaron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola fue 

eficaz. 

Podemos inferir que el 3.5% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar 

en desacuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola fue eficaz, mientras que 

el 4.0% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

manifestaron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola fue 

eficaz. 

  

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

 

DE 

ACUERDO 

NI DE 

ACUERDO 

NI EN 

DESACUERDO 

 

EN 

DESACUERDO 

 

TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO 

PUEBLO 

LIBRE 

 
38.4 

 
44.9 

 
13.3 

 
2.9 

 
0.6 

SAN 

MARTÍN 

DE 

PORRES 

 
 

32.8 

 
 

48.6 

 
 

14.8 

 
 

3.6 

 
 

0.4 
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Comparación de los resultados a nivel de la dimensión atención en las dos poblaciones  

  

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

 

DE ACUERDO 

NI DE ACUERDO 

NI EN DESACUERDO 

 

EN 

DESACUERDO 

 

TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO 

PUEBLO 

LIBRE 

 
46.2 

 
44.8 

 
6.9 

 
1.1 

 
1.1 

SAN 

MARTÍN DE 

PORRES 

 
 

39.2 

 
 

51.1 

 
 

8.3 

 
 

1.4 

 
 

0.0 

                       Fuente: Elaboración propia 

Podemos inferir que un 91.0% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron 

estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de 

atención en ellos, mientras que un 90.3% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el 

distrito de San Martín de Porres dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de atención en ellos. Esto se debió a que la atención tuvo un alto grado de eficacia en torno 

al texto, a las imágenes, discurso y el interés con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario.  

Podemos inferir que un 2.2% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no 

estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de 

atención en ellos, mientras que un 1.4% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el 

distrito de San Martín de Porres dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de atención en ellos. Esto se debió a que la atención tuvo un bajo grado de eficacia en 

torno al texto, a las imágenes, discurso y el interés con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario. 
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Comparación de los resultados a nivel de la dimensión comprensión en las dos poblaciones 

                 

 

 

 

           

Fuente: Elaboración propia 

Podemos inferir que un 82.3% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de 

acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de comprensión en 

ellos, mientras que un 81.3% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de 

Porres dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” tuvo un alto grado de comprensión 

en ellos. Esto se debió a que la comprensión tuvo un alto grado de eficacia en torno al contenido, a los colores, claridad y los objetos 

representativos con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario.  

Podemos inferir que un 3.9% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no estar de 

acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de comprensión en 

ellos, mientras que un 5.2% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de 

Porres dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto 

grado de comprensión en ellos. Esto se debió a que la comprensión tuvo un bajo grado de eficacia en torno al contenido, a los colores, claridad 

y los objetos representativos con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario. 

  

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

 

DE ACUERDO 

 

NI DE ACUERDO 

NI EN DESACUERDO 

 

EN 

DESACUERDO 

 

TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO 

PUEBLO 

LIBRE 

 
36.5 

 
45.8 

 
13.9 

 
2.8 

 
1.1 

SAN 

MARTÍN DE 

PORRES 

 
 

34.4 

 
 

46.9 

 
 

13.6 

 
 

5.2 

 
 

0.0 
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Comparación de los resultados a nivel de la dimensión aceptación en las dos poblaciones 

 

 

 

 

 Fuente: 

Elaboración propia 

Podemos inferir que un 87.9% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron 

estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de 

aceptación en ellos, mientras que un 82.3% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el 

distrito de San Martín de Porres dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de aceptación en ellos. Esto se debió a que la aceptación tuvo un alto grado de eficacia en 

torno a lo original, a la confianza, lo persuasivo y la credibilidad con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario.  

Podemos inferir que un 1.8% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no 

estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de 

aceptación en ellos, mientras que un 2.9% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el 

distrito de San Martín de Porres dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de aceptación en ellos. Esto se debió a que la aceptación tuvo un bajo grado de eficacia 

en torno a lo original, a la confianza, lo persuasivo y la credibilidad con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario 

  

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

 

DE 

ACUERDO 

NI DE ACUERDO 

NI EN 

DESACUERDO 

 

EN 

DESACUERDO 

 

TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO 

PUEBLO LIBRE  
38.6 

 
49.3 

 
10.4 

 
1.8 

 
0.0 

SAN 

MARTÍN DE 

PORRES 

 
 

31.9 

 
 

50.4 

 
 

14.9 

 
 

2.5 

 
 

0.4 
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Comparación de los resultados a nivel de la dimensión convicción en las dos poblaciones 

  

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

 

DE ACUERDO 

NI DE ACUERDO 

NI EN DESACUERDO 

 

EN 

DESACUERDO 

 

TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO 

PUEBLO 

LIBRE 

 
39.6 

 
36.8 

 
17.0 

 
5.9 

 
0.7 

  SAN 

MARTÍN DE 

PORRES 

 
 

26.1 

 
 

47.2 

 
 

20.9 

 
 

4.6 

 
 

1.4 

             Fuente: Elaboración propia 

Podemos inferir que un 76.4% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de 
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de convicción en ellos, 
mientras que un 73.3% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 
dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de 
convicción en ellos. Esto se debió a que la convicción tuvo un alto grado de eficacia en torno a la actitud hacia la marca, actitud hacia el 
servicio, la innovación y la satisfacción con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario.  

Podemos inferir que un 6.6% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no estar de 
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de convicción en ellos, 
mientras que un 6.0% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 
dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de 
convicción en ellos. Esto se debió a que la convicción tuvo un bajo grado de eficacia en torno a la actitud hacia la marca, actitud hacia el 
servicio, la innovación y la satisfacción con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario. 

 



50 
 

Comparación de los resultados a nivel de la dimensión recordación en las dos poblaciones 

  

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

 

DE ACUERDO 

NI DE ACUERDO 

NI EN 

DESACUERDO 

 

EN 

DESACUERDO 

 

TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO 

PUEBLO LIBRE 31.2 47.6 18.4 2.8 0.0 

SAN 

MARTÍN DE 

PORRES 

 
 

32.3 

 
 

47.2 

 
 

16.4 

 
 

4.2 

 
 

0.0 

Fuente: Elaboración propia 

Podemos inferir que un 78.8% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de 

acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de recordación en ellos, 

mientras que un 79.5% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un al to grado de 

recordación en ellos. Esto se debió a que la recordación tuvo un alto grado de eficacia en torno al slogan, la música, la marca y los personajes 

con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario.        

Podemos inferir que un 2.8% de los vecinos de 18 a 27 años del AA.HH 07 de Junio – Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no estar de 

acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de recordación en ellos, 

mientras que un 4.2% de los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martín de Porres 

dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de 

recordación en ellos. Esto se debió a que la recordación tuvo un bajo grado de eficacia en torno al slogan, la música, la marca y los personajes 

con el cual se elaboró dicho mensaje publicitario.
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V.DISCUSIÓN 

El objetivo general de la presente investigación es: Describir la eficacia del mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima, 

2021. En el desarrollo del análisis se ha podido determinar que para la primera 

población que son los vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio - Permanente 

2 del distrito de Pueblo Libre, hubo una eficacia del 44.9% y 38.4% en los niveles 

alto y muy alto, respectivamente, obtenidos por los resultados de acuerdo y 

totalmente de acuerdo de la encuesta. Además, para la segunda población que son 

los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal del 

distrito de San Martín de Porres, hubo una eficacia del 48,6% y 32,8% en los niveles 

alto y muy alto, respectivamente, obtenidos por los resultados de acuerdo y 

totalmente de acuerdo de la encuesta. Se compararon los resultados en ambas 

poblaciones y se descubrió que la dimensión que mayor tendencia tuvieron las 

mencionadas fue la atención y la que menor tendencia tuvo fue la convicción, 

siendo la primera población la que mayor porcentaje obtuvo a nivel de eficacia con 

un total de 83.3%, a comparación de la segunda población que alcanzó un 

porcentaje de eficacia de 81.4%, esto se debió a que el spot estudiado hizo un buen 

manejo del discurso, acompañado de una buena secuencia de imágenes, 

provocando un buen grado de interés por los textos presentados en dicho discurso. 

Dichos datos se respaldan en el texto “Las claves de la publicidad” de Mariola 

García Uceda (2011), que menciona que para saber si un mensaje publicitario fue 

eficaz se debe medir qué tan efectivo fue dicho anuncio presentado por la empresa 

en base a la atención (clave indispensable para alcanzar la eficacia de un mensaje 

publicitario), la comprensión (clave para saber si el mensaje transmitido  fue 

comprendido con claridad), la aceptación (el recuento de los que creen el mensaje 

y de los que no), la memorización(los recuerdos que se analizan en el mensaje que 

brinda el anuncio) y la convicción ( verificar si el anuncio llega a modificar el 

comportamiento del público). Entonces, el presente estudio se caracteriza por 

dividirse en las dimensiones mencionadas por la autora. 

Del mismo modo, dichos resultados obtenidos a nivel general se sustentan en la 

teoría del carácter reciente de Clow, K y Baack, D. (2010) quienes explican que los 
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consumidores procesan una selectiva atención al mirar y observar los anuncios. 

Luego pasan a prestar una mayor atención a aquellos mensajes que pueden 

satisfacer sus deseos o tal vez sus necesidades. Cuanto más cercano, próximo o 

reciente sea un anuncio a una compra, tendrá una mayor eficacia aquel mensaje 

publicitario al momento de verla. 

En relación al primer objetivo específico: Describir el nivel de atención en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021. La investigación presenta eficacia de 44.8% y 46.2% entre 

los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera 

población que son los vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 

2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 51.1% y 39.2% entre los 

niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda 

población que son los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias 

del Naranjal del distrito de San Martín de Porres.  Se compararon los resultados en 

ambas poblaciones y se descubrió que  dentro de la dimensión atención, el 

indicador que mayor tendencia tuvo fue el discurso y la que menor tendencia tuvo 

fue el texto, siendo la segunda población la que mayor porcentaje obtuvo a nivel de 

eficacia con un total de 95.8%, a comparación de la primera población que alcanzó 

un porcentaje de eficacia de 93.1%, esto se debió a que el spot estudiado hizo un 

buen manejo del discurso, acompañado de una buena secuencia de imágenes, 

provocando un buen grado de interés por los textos presentados en dicho discurso. 

En relación al segundo objetivo específico: Describir el nivel de comprensión en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021. La investigación presenta eficacia de 45.8% y 36.5% entre 

los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera 

población que son los vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 

2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 46.9% y 34.4% entre los 

niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda 
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población que son los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias 

del Naranjal del distrito de San Martín de Porres.  Se compararon los resultados en 

ambas poblaciones y se descubrió que  dentro de la dimensión comprensión, en la 

primera población el indicador que mayor tendencia tuvo fueron los objetos 

representativos y la que menor tendencia tuvo fueron los colores y en la segunda 

población los indicadores que mayor tendencia tuvieron fueron la claridad y los 

objetos representativos y la que menor tendencia tuvo fue el contenido,  siendo la 

primera población la que mayor porcentaje obtuvo a nivel de eficacia con un total 

de 91.7%, a comparación de la segunda población que alcanzó un porcentaje de 

eficacia de 83.3%, esto se debió a que el spot estudiado hizo un buen manejo de 

los objetos representativos, acompañado de una buen contenido, a través de un 

mensaje claro a través de los colores. 

En relación al tercer objetivo específico: Describir el nivel de aceptación en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021. La investigación presenta eficacia de 49.3% y 38.6% entre 

los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera 

población que son los vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 

2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 50.4% y 31.9% entre los 

niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda 

población que son los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias 

del Naranjal del distrito de San Martín de Porres. Se compararon los resultados en 

ambas poblaciones y se descubrió que  dentro de la dimensión aceptación, el 

indicador que mayor tendencia tuvo fue la originalidad y la que menor tendencia 

tuvo fue persuasivo,  siendo la primera población la que mayor porcentaje obtuvo a 

nivel de eficacia con un total de 95.8%, a comparación de la segunda población que 

alcanzó un porcentaje de eficacia de 90.3%, esto se debió a que el spot estudiado 

hizo un buen manejo de mensaje original, acompañado de una buena credibilidad, 

a través de un mensaje persuasivo que brinde confianza. 
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En relación al cuarto objetivo específico: Describir el nivel de convicción en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021. La investigación presenta eficacia de 36.8% y 39.6% entre 

los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera 

población que son los vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 

2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 47.2% y 26.1% entre los 

niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda 

población que son los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias 

del Naranjal del distrito de San Martín de Porres.  Se compararon los resultados en 

ambas poblaciones y se descubrió que  dentro de la dimensión convicción, en la 

primera población el indicador que mayor tendencia tuvo fue la satisfacción y la que 

menor tendencia tuvo fue la actitud hacia la marca y en la segunda población el 

indicador que mayor tendencia tuvo fue la innovación y la que menor tendencia tuvo 

fue la actitud hacia la marca,  siendo la primera población la que mayor porcentaje 

obtuvo a nivel de eficacia con un total de 88.9%, a comparación de la segunda 

población que alcanzó un porcentaje de eficacia de 82.0%, esto se debió a que el 

spot estudiado hizo un buen manejo de innovación, acompañado de una buena 

actitud hacia el servicio y la marca produciendo satisfacción. 

En relación al quinto objetivo específico: Describir el nivel de recordación en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021. La investigación presenta eficacia de 47.6% y 31.3% entre 

los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera 

población que son los vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 

2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 47.2% y 32.3% entre los 

niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los 

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda 

población que son los vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias 

del Naranjal del distrito de San Martín de Porres. Se compararon los resultados en 

ambas poblaciones y se descubrió que  dentro de la dimensión recomendación, el 
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indicador que mayor tendencia tuvo fueron los personajes y la que menor tendencia 

tuvo fue la música,  siendo la primera población la que mayor porcentaje obtuvo a 

nivel de eficacia con un total de 90.3%, a comparación de la segunda población que 

alcanzó un porcentaje de eficacia de 86.1%, esto se debió a que el spot estudiado 

hizo un buen manejo de mensaje a través de los personajes, acompañado de una 

buena música, a través de un buen slogan que resalte la marca. 

Vílchez (2019) en su investigación tuvo como finalidad describir la eficacia del 

mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de 

Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo turno mañana de la carrera de 

negocios internacionales, de la universidad San Martín de Porres, Lima 2019. Este 

objetivo tiene similitud con el objetivo planteado en nuestra investigación, con la 

diferencia de que se midió la misma variable en razón del spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola en vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de 

junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 años de la 

Urbanización Las Gardenias. Este antecedente está fundamentado en la teoría del 

carácter reciente, la cual enseña que los consumidores presentan una atención 

bastante selecta en base a sus deseos y necesidades particulares. A comparación 

con nuestra investigación, también sustentamos nuestro estudio empleando la 

misma teoría, ya que esta justifica el grado de eficacia que puede presentar una 

publicidad captando la atención de las personas, ofreciéndoles un producto que 

pueda satisfacer sus deseos y necesidades. El enfoque de esta investigación fue 

de carácter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como diseño de investigación 

el modo no experimental. Nuestra investigación empleó la misma metodología, ya 

que consideramos que este fue el camino más pertinente para alcanzar los 

objetivos trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de carácter 

comparativo. El resultado a nivel de la variable fue que la eficacia del mensaje de 

dicho spot en razón de la población seleccionada, fue de un 64,2%. A comparación 

del resultado obtenido a nivel de objetivo general, obtuvimos que el mensaje 

publicitario del spot estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de total de 

vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de 

Pueblo Libre, a comparación de los vecinos de 18 a 27 años de la urbanización Las 
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Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, donde en un 81.4% del total 

afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot presentó eficacia en ellos.  

Marchán (2018) en su investigación tuvo como finalidad describir la eficacia del 

mensaje publicitario del spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 años del 

instituto americano de Comas, Lima 2018. Este objetivo tiene similitud con el 

objetivo planteado en nuestra investigación, con la diferencia de que se midió la 

misma variable en razón del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

en vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- - Permanente 2 del distrito de 

Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias. Esta 

investigación se sustentó en la teoría de la persuasión de Carl Hovland, quien 

enseña que el mensaje de una publicidad tiene como finalidad captar la atención 

de los receptores, de modo que estos enfoquen sus creencias en base a la moraleja 

atractiva que les puede transmitir una publicidad. A comparación con nuestra 

investigación, nuestro estudio se justificó en la teoría del carácter reciente, la cual 

enseña que los consumidores presentan una atención bastante selecta en razón a 

sus deseos y necesidades particulares. El enfoque de este antecedente fue de 

carácter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como diseño de investigación el 

modo no experimental. Nuestra investigación empleó la misma metodología, ya que 

consideramos que este fue el camino más pertinente para alcanzar los objetivos 

trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de carácter 

comparativo. El resultado a nivel de la variable en base a la población seleccionada 

en este antecedente, arrojó que la eficacia de dicho spot fue de un 78%. A 

comparación del resultado obtenido a nivel de objetivo general, obtuvimos que el 

mensaje publicitario del spot estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de 

total de vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito 

de Pueblo Libre, a comparación de los vecinos de 18 a 27 años de la urbanización 

Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, donde en un 81.4% del total 

afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot presentó eficacia en ellos. A 

nivel de la dimensión atención, se obtuvo un nivel de eficacia de 90,0%, esto se 

debió a que el indicador que destacó más fueron el mensaje visual que se trabajó 

en el spot. A comparación de nuestro estudio, con respecto a dicha dimensión, en 

nuestra primera población se obtuvo un 91.0%, y en nuestra segunda población se 

obtuvo un 90.3%. A nivel de la dimensión comprensión, se obtuvo un porcentaje de 
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eficacia de 83,3%, esto se debió a que el indicador que destacó más fue la sencillez 

que se mostró en el spot.  A comparación de nuestro estudio, con respecto a dicha 

dimensión, en nuestra primera población se obtuvo un 82.3%, y en nuestra segunda 

población se obtuvo un 81.3%. Y a nivel de la dimensión memorización se obtuvo 

un nivel de eficacia en base a la población de un 66,7%, esto se debió a que el 

indicador que destacó más fue la claridad que se trabajó en el spot. A comparación 

de nuestro estudio, con respecto a dicha dimensión, en nuestra primera población 

se obtuvo un 78.8%, y en nuestra segunda población se obtuvo un 79.5%. 

Rosasco (2018) en su investigación tuvo como objetivo general describir la eficacia 

del mensaje publicitario del spot televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” de 

la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos 

de mercado trabajadores unidos, Callao ,2018. Este objetivo tiene similitud con el 

objetivo planteado en nuestra investigación, con la diferencia de que se midió la 

misma variable en razón del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

en vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de 

Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del 

Naranjal ubicado en SMP. Teoría en la que está fundamentado este antecedente, 

fue la del carácter reciente de Clow y Baack (2010), quienes mediante esta teoría 

expusieron que el consumidor centra su atención de manera tan selectiva en una 

de las muchas publicidades a las cuales está expuesto, puesto que, ante la intensa 

saturación de diversos mensajes publicitarios, su mente elegirá aquel mensaje que 

esté más relacionado a sus deseos y necesidades. Nuestra investigación se 

fundamentó en la misma teoría. El enfoque de este antecedente, fue de carácter 

cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como diseño de investigación el modo no 

experimental. Nuestra investigación empleó la misma metodología, ya que 

consideramos que este fue el camino más pertinente para alcanzar los objetivos 

trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de carácter 

comparativo. El resultado a nivel de variable arrojó que la eficacia del mensaje 

publicitario del spot seleccionado fue de un 78%. A comparación del resultado 

obtenido a nivel de objetivo general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot 

estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27 

años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a 

comparación de los vecinos de 18 a 27 años de la urbanización Las Gardenias del 
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Naranjal de San Martín de Porres, donde en un 81.4% del total afirmaron que el 

mensaje publicitario de dicho spot presentó eficacia en ellos. A nivel de la dimensión 

atención se obtuvo un 69,3% de eficacia por parte del spot a nivel poblacional, esto 

se debió a que el indicador que destacó más fue el interés que se trabajó en el spot. 

A comparación de nuestro estudio, con respecto a dicha dimensión, en nuestra 

primera población se obtuvo un 91.0%, y en nuestra segunda población se obtuvo 

un 90.3%. A nivel de la dimensión comprensión, se obtuvo un 70,6% de eficacia 

por parte del spot en torno a la población, esto se debió a que el indicador que 

destacó más fue la observación que se trabajó en el spot. A comparación de nuestro 

estudio, con respecto a dicha dimensión, en nuestra primera población se obtuvo 

un 82.3%, y en nuestra segunda población se obtuvo un 81.3%. A nivel de la 

dimensión verosimilitud, se obtuvo un 78,0% de eficacia por parte del spot en torno 

a la población, esto se debió a que el indicador que destacó más fue la credibilidad 

que se trabajó en el spot.  A comparación de nuestro estudio, con respecto a dicha 

dimensión, en nuestra primera población se obtuvo un 87.9%, y en nuestra segunda 

población se obtuvo un 82.3%. A nivel de la dimensión convicción, se obtuvo un 

62,7% de eficacia por parte del spot en torno a la población, esto se debió a que el 

indicador que destacó más fue la satisfacción que se trabajó en el spot.    A 

comparación de nuestro estudio, con respecto a dicha dimensión, en nuestra 

primera población se obtuvo un 76.4%, y en nuestra segunda población se obtuvo 

un 73.3%. Y con respecto a la memorización, se obtuvo un 80,0% de eficacia en 

esta dimensión por parte de la población del presente estudio, esto se debió a que 

el indicador que destacó más fue la repetición que se trabajó en el spot.  A 

comparación de nuestro estudio, con respecto a dicha dimensión, en nuestra 

primera población se obtuvo un 78.8%, y en nuestra segunda población se obtuvo 

un 79.5%. 

Niño, J. y García, M. (2012) en su artículo científico titulado “La importancia del 

modo de recepción de los mensajes publicitarios''. El artículo científico buscó 

profundizar el cómo se recibe la publicidad interactiva en el teléfono móvil.  A 

comparación con el objetivo planteado en nuestra investigación tuvimos como 

objetivo general, describir la eficacia del mensaje publicitario en el spot “La mesa 

está servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima ,2021. Este antecedente se 

basó en la metodología cuantitativa. Nuestra investigación empleó el mismo 
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enfoque, ya que consideramos que este fue el camino más pertinente para alcanzar 

los objetivos trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de 

carácter comparativo. Este antecedente llegó a la conclusión de que la forma en la 

que se recibieron los mensajes publicitarios tiene mucha influencia, además de 

querer buscar la manera en que se captaban mensajes publicitarios y cuánto era 

su nivel de eficacia.  A comparación del resultado obtenido en nuestro objetivo 

general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot estudiado tuvo un grado de 

eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 de junio- 

Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a comparación de los vecinos de 18 a 

27 años de la urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, 

donde en un 81.4% del total afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot 

presentó eficacia en ellos. 

 

Eguizabal (1996) en su tesis doctoral “Percepción, contexto, y creación del mensaje 

publicitario”, defendía y respaldaba a la publicidad una interacción social de gran 

alcance, se debería conocer los factores que el receptor determina para la 

comprensión del mensaje. Como resultado el autor concluyó que el receptor 

entiende en gran medida el mensaje publicitario conforme a la realidad de la 

sociedad en la que se está viviendo. Informó que los seres humanos captan los 

mensajes publicitarios en base a su propia autenticidad. El molde de reacción de 

cada uno viene de manera determinada. Esto indica que la aceptación o rechazo 

del mensaje publicitario se deberá con una gran medida, a la identidad del sujeto 

que recibe la información.  A comparación del resultado obtenido en nuestro 

objetivo general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot estudiado tuvo un 

grado de eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 7 

de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a comparación de los vecinos 

de 18 a 27 años de la urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de 

Porres, donde en un 81.4% del total afirmaron que el mensaje publicitario de dicho 

spot presentó eficacia en ellos. 
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Rosario (2015) en su investigación “Publicidad Solidaria: Eficacia de la Publicidad 

Televisiva Manos Unidas”, tuvo como objetivo estudiar la publicidad como una de 

las herramientas del marketing más mencionadas para promover, dar a conocer o 

persuadir al público para la utilización de productos, servicios e ideas.  A 

comparación con el objetivo planteado en nuestra investigación tuvimos como 

objetivo general, describir la eficacia del mensaje publicitario en el spot “La mesa 

está servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima, 2021. Como resultado 

principal, este antecedente llegó a la conclusión que la actitud hacia el sector 

solidario influye positivamente en la actitud hacia la percepción positiva de la 

publicidad Manos Unidas. Se logró confirmar la hipótesis realizada, ya que existe 

una inclinación notable y positiva hacia el tercer sector, casi el 80% valora de forma 

positiva e importante el trabajo de las ONGD. A comparación del resultado obtenido 

en nuestro objetivo general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot 

estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27 

años del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a 

comparación de los vecinos de 18 a 27 años de la urbanización Las Gardenias del 

Naranjal de San Martín de Porres, donde en un 81.4% del total afirmaron que el 

mensaje publicitario de dicho spot presentó eficacia en ellos. Cabe destacar que 

nuestra investigación a comparación del presente antecedente, no tuvo hipótesis, 

puesto que empleamos una sola variable y por dicho motivo, no hubo necesidad de 

aplicar hipótesis. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. En relación al objetivo general que era “describir la eficacia del mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima, 

2021”, se concluyó que, en ambas poblaciones, la atención y la aceptación fueron 

dimensiones muy importantes para medir la eficacia del spot publicitario “La mesa 

está servida, pasen todos” de Inca Kola, así también la comprensión fue 

fundamental. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 45.8% y muy alto 36.5%) 

en la muestra de la primera población y (alto, 46.9% y muy alto 34.4%) en la 

muestra de la segunda población. Por lo tanto, dichos resultados responden a la 

teoría del carácter reciente de Clow y Baack (2010) explicada en la discusión de 

resultados. 

2. Sobre el primer objetivo específico que era “describir el nivel de atención en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021”, se concluyó que el texto, las imágenes, el discurso y el 

interés son elementos destacables que ayudan a medir la atención. Esto tomando 

en cuenta los resultados (alto, 44.8% y muy alto 46.2%) en la muestra de la primera 

población y (alto, 51.1% y muy alto 39.2%) en la muestra de la segunda población. 

Siendo respaldado por Marchán (2018) en su investigación titulada “La eficacia del 

mensaje publicitario del spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 años del 

instituto americano de Comas, Lima 2018” explicada en la anterior sección 

(discusión de resultados). 

3. Sobre el segundo objetivo específico que era “describir el nivel de comprensión 

en el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021”, se concluyó que el contenido, los colores, la claridad y 

los objetos representativos son elementos destacables que ayudan a medir la 

comprensión. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 45.8% y muy alto 

36.5%) en la muestra de la primera población y (alto, 46.9% y muy alto 34.4%) en 

la muestra de la segunda población. Siendo respaldado por Rosasco (2018) en su 

investigación titulada “Eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El cóndor 

Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 años 

que trabajan en los puestos de mercado trabajadores unidos, Callao, 2018”. 
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4. Sobre el tercer objetivo específico que era “describir el nivel de aceptación en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021”, se concluyó que la originalidad, la confianza, lo 

persuasivo y la credibilidad son elementos destacables que ayudan a medir la 

aceptación. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 49.3% y muy alto 38.6%) 

en la muestra de la primera población y (alto, 50.4% y muy alto 31.9%) en la 

muestra de la segunda población. 

5. Sobre el cuarto objetivo específico que era “describir el nivel de convicción en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021”, se concluyó que la actitud hacia la marca, la actitud hacia 

el servicio, la innovación y la satisfacción son elementos destacables que ayudan 

a medir la convicción. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 36.8% y muy 

alto 39.6%) en la muestra de la primera población y (alto, 47.2% y muy alto 26.1%) 

en la muestra de la segunda población. 

6. Sobre el quinto objetivo específico que era “describir el nivel de recordación en 

el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” en dos 

poblaciones, Lima, 2021”, se concluyó que el slogan, la música, la marca y los 

personajes son elementos destacables que ayudan a medir la recordación. Esto 

tomando en cuenta los resultados (alto, 47.6% y muy alto 31.3%) en la muestra de 

la primera población y (alto, 47.2% y muy alto 32.3%) en la muestra de la segunda 

población. Siendo respaldado por Marchán (2018) en su investigación titulada “La 

eficacia del mensaje publicitario del spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 

años del instituto americano de Comas, Lima 2018”. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. A nivel general, se recomienda que se desarrollen más estudios en base a dos 

poblaciones, ya que este tipo de investigaciones, ayudará a saber si hay alguna 

diferencia o semejanza en universos que se ubican en lugares distintos, pero que 

poseen las mismas características del target del spot que se estudia y hacer un 

estudio de enfoque cualitativo, para interpretar el mensaje publicitario partiendo de 

la visión de  un grupo de maestros, quienes mediante entrevistas puedan compartir 

sus criterios acerca de este interesante tema del mensaje publicitario y el manejo 

que las agencias de publicidad que hoy en día trabajan en razón de la atención, 

comprensión , aceptación, convicción y recordación. Por ello, a nivel metodológico 

se sugiere hacer un estudio experimental, en donde se pueda aplicar un método en 

el cual se pueda incrementar la eficacia del mensaje publicitario en razón del target 

al cual va dirigido el spot de Inca Kola. 

2. A nivel del primer objetivo específico, se recomienda a los publicistas de dicho 

spot, hacer un mayor énfasis en el texto, ya que este es una emisión de un grupo 

lógico de anuncios escritos y que acompañan a darle mayor fuerza al discurso, el 

cual es la forma de interacción social que engloba diversos aspectos relacionados 

a la forma y el contenido. 

3. A nivel del segundo objetivo específico, se recomienda a los publicistas de dicho 

spot, hacer un mayor énfasis en los colores y el contenido, ya que los colores son 

una percepción alcanzada por un grupo de rayos que al ser emitido dependen de 

una longitud de onda y el contenido es un conjunto de vídeos, imágenes dadas a 

un público anunciante dirigido; y tales elementos son claves para fortalecer la 

comprensión en un spot publicitario. 

4. A nivel del tercer objetivo específico, se recomienda a los publicistas de dicho 

spot, hacer un mayor énfasis en la originalidad y confianza, ya que la originalidad 

es una persona que no copia o imita a otros y la confianza es la seguridad que se 

concentra en algo o alguna persona con la determinación que hará lo correcto. 

5. A nivel del cuarto objetivo específico, se recomienda a los publicistas de dicho 

spot, hacer un mayor énfasis en la actitud del servicio y la satisfacción, ya que la 



64 
 

actitud del servicio es buscar el éxito comercial a través de la relación atención-

apoyo con el consumidor y la satisfacción es el placer de un cliente en base a un 

producto o servicio. 

6. A nivel del quinto objetivo específico, se recomienda a los publicistas de dicho 

spot, hacer un mayor énfasis en los personajes y el slogan, ya que los personajes 

son los seres humanos y seres vivos que aparecen en una obra y el slogan es un 

lema o una frase breve que busca identificar algo. 
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ANEXOS



 

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES Indicadores 

Eficacia 

del 

mensaje 

publicitario 

García (2011) 

nos explica que: 

para saber si un 

mensaje 

publicitario fue 

eficaz se debe 

medir qué tan 

efectivo fue 

dicho anuncio 

presentado por 

la empresa en 

base a la 

atención, la 

comprensión, la 

memorización, 

la aceptación y 

la convicción. 

 

 

El presente 

estudio medirá a 

la variable 

expuesta en 

esta matriz en 

base a las cinco 

dimensiones 

propuestas por 

el experto citado 

en la definición 

conceptual, para 

que, en base a 

los indicadores, 

se puedan 

elaborar los 

ítems del 

instrumento de 

recolección de 

datos a nivel 

poblacional, el 

cual será un 

cuestionario de 

20 preguntas. 

Atención 

   García (2011) 

nos explica que: 

esta dimensión 

se basa en la 

creatividad e 

ingenio que se 

hace sobre un 

spot publicitario, 

de modo que 

este logre captar 

al destinatario 

con un mensaje 

ideal.  

Texto 

Imágenes 

Discurso 

Interés 

Comprensión 

Poncet (2015): 

Se busca 

conseguir la 

máxima 

comprensión por 

parte del usuario 

destinatario o el 

recibidor para el 

proceso de 

percepción y 

recepción del 

mensaje, con un 

contenido con un 

lenguaje claro, y 

adaptado al 

sector social 

objetivo. 

Contenido 

Colores 

Claridad 

Objetos 
Representativos 

Aceptación 

García (2011) 
Es el censo que 

se realiza para 

Original 



 

saber de los que 

creen en el 

mensaje y de los 

que no, para ello 

debemos 

perfilarnos en un 

mensaje 

publicitario que 

pueda mostrar 

originalidad, 

confianza y 

credibilidad. 

Confianza 

Persuasivo 

Credibilidad 

Convicción 

García (2011): 

Consiste en 

percibir si el 

mensaje es 

susceptible de 

modificar la 

actitud y el 

comportamiento 

del público. 

Actitud hacia la 
marca 

Actitud hacia el 
servicio 

Innovación 

Satisfacción 

Recordación 

Rodríguez(2016) 

nos explica que: 

el recuerdo de 

un servicio, 

marca o 

producto, son 

grados que el 

cliente va 

adquiriendo de 

acuerdo a lo que 

examina, agrupa 

y recuerda 

características 

principales que 

la marca aplica.  

Slogan 

Música 

Marca 

Personajes 

 

 



 

ANEXO 2: CUESTIONARIO DE PREGUNTAS 

CUESTIONARIO 

EDAD: …….. 

 

Buen día, la presente encuesta servirá para conocer y describir la “Eficacia del 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

en dos poblaciones de Lima Metropolitana 2021”. 

De esta forma, solicito que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad 

posible. Agradecerle por su cordial tiempo, amabilidad y su generosa 

colaboración. 

 
INSTRUCCIONES: Marque con (x) la respuesta. 

ENCUESTA: EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “LA MESA 

ESTÁ SERVIDA, PASEN TODOS” EN DOS POBLACIONES. LIMA. 2021. 

Responda las siguientes preguntas: 

1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" de Inca Kola captó 

su atención. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

2. Las imágenes que hacían referencia a los diversos tipos de familia en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola captó su atención. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 



 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo 

tipo de familias en su spot” La mesa está servida, pasen todos” captó su 

atención. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

4. Resultó interesante el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola al referirse a la igualdad. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

5. Los elementos que conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” 

de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 



 

6. La armonía de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje 

publicitario. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el 

Chifita, y la arepa .... también”. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” por la aparición de la botella Inca Kola y los diversos platos que se 

presentan en la mesa. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 



 

9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 

pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusión de 

personas de distinta nacionalidad. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la 

integración con diversos tipos de personas. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

11. El mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” me 

persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

12. Considera aceptable la intervención de diversos tipos de familia en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola para la credibilidad de la historia. 



 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

13. Cambió mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por referirse a la 

integración de diversos tipos de familia. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, 

pasen todos” de Inca Kola me transmitió un buen concepto de su servicio al 

referirse a la inclusión de diversos tipos de familia. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de 

diversos tipos de familia. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  



 

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen 

todos” le provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de 

familia. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

17. El slogan del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

expresado en la historia del spot. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

18. La musicalización que brinda el spot publicitario “La mesa está servida, 

pasen todos” ayudó a recordar el mensaje publicitario. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 



 

19. La historia del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

asociada a la imagen de marca. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea 

transmitir el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola. 

A) Totalmente en desacuerdo  

B) En Desacuerdo  

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 D) De acuerdo  

E) Totalmente de acuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 3: TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 

 



 

ANEXO 3: TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 

 

 



 

ANEXO 3: TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 4: SOLICITUD DE PERMISO PARA A.A.H.H. 7 DE JUNIO- 

PERMANENTE 2 DEL DISTRITO DE PUEBLO LIBRE 

 



 

ANEXO 5: PERMISO DEL A.A.H.H. 7 DE JUNIO- PERMANENTE 2 DEL 

DISTRITO DE PUEBLO LIBRE 



 

ANEXO 5: PERMISO DE LA URBANIZACIÓN LAS GARDENIAS DEL 

NARANJAL DEL DISTRITO DE SAN MARTÍN DE PORRES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 6: PADRÓN DE ENCUESTADOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 7: FOTOS ENCUESTANDO A.A.H.H. 7 DE JUNIO- PERMANENTE 2- 

PUEBLO LIBRE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO: 8 REPORTE DEL TURNITIN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 9: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

PROBLEMAS  OBJETIVOS METODOLOGÍA 

 

GENERAL ESPECÍFICO GENERAL ESPECÍFICO 
 

 

 

¿Cuál es la 
eficacia del 
mensaje 
publicitario 
del spot "La 
mesa está 
servida, 
pasen 
todos" en 
dos 
poblaciones, 
Lima, 2021? 

  

¿Cuál es el 
nivel de 
atención en el 
mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021?  

 
 

Describir la 
eficacia del 
mensaje 
publicitario 
del spot "La 
mesa está 
servida, 
pasen 
todos" en 
dos 
poblaciones, 
Lima, 2021. 

Describir el 
nivel de 
atención en el 
mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021.  

Enfoque:  
 

Cuantitativo 
 
Diseño de 
investigación:  
 

No 
Experimental 

de cohorte 
transversal 

 
Tipo de 
investigación: 
 

Aplicado 
 
Nivel de 
investigación: 
 

Descriptivo 
Simple  

 

¿Cuál es el 
nivel de 
comprensión 
en el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021? 

Describir el 
nivel de 
comprensión 
en el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021. 

 

¿Cuál es el 
nivel de 
aceptación en 
el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021? 
 
 
  

Describir el 
nivel de 
aceptación en 
el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021. 

 

 

 

 
 
 
 

 



 

¿Cuál es el 
nivel de 
convicción en 
el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021? 

 

Describir el 
nivel de 
convicción en 
el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021. 

¿Cuál es el 
nivel de 
recordación 
en el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021? 

Describir el 
nivel de 
recordación en 
el mensaje 
publicitario del 
spot "La mesa 
está servida, 
pasen todos" 
en dos 
poblaciones, 
Lima, 2021. 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 10: FICHA TÉCNICA DEL SPOT “LA MESA ESTÁ SERVIDA, PASEN 

TODOS” DE INCA KOLA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 11: PROCESAMIENTO DE DATOS SPSS – POBLACIÓN 1 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 11: PROCESAMIENTO DE DATOS SPSS – POBLACIÓN 2 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 12: TABLAS Y GRÁFICAS GENERALES - POBLACIÓN 1 

Tabla 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su 

atención. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

2 2,8 2,8 2,8 

En desacuerdo 1 1,4 1,4 4,2 

Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 

5 6,9 6,9 11,1 

De acuerdo 41 56,9 56,9 68,1 

Totalmente de 

acuerdo 

23 31,9 31,9 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje publicitario del 

spot "La mesa está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su atención. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 31,94% de los vecinos de 
18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 dijeron estar totalmente de acuerdo 
con que el texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje 
publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su atención, 
56,94% afirmaron estar de acuerdo, un 6,94% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 1,39% 
dijeron estar en desacuerdo y un 2, 78% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo 
antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 88,88% de los vecinos de 18 a 27 años del A.A. 
H.H. 07 de junio – permanente 2, dijeron estar de acuerdo con que el texto “Bienvenido el 
chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje publicitario del spot "La mesa está 
servida, pasen todos" de Inca Kola captó su atención y un 4,17% afirmaron estar en 
desacuerdo. 



 

Tabla 2. Las imágenes que hacían referencia a los diversos tipos de familia en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

captó su atención. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 

5 6,9 6,9 8,3 

De acuerdo 36 50,0 50,0 58,3 

Totalmente de 

acuerdo 

30 41,7 41,7 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 2. Las imágenes que hacían referencia a los diversos tipos de familia en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola captó su 
atención. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 41,67% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A.H.H. 07 de junio- permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que las imágenes que hacían referencia a 
los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La mesa está 
servida, pasen todos” de Inca Kola captó su atención, 50,00% afirmaron estar de 
acuerdo, un 6,94% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y 1,39% dijeron estar en 
desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 91,67% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A.H.H. 07 de junio- permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 
que las imágenes que hacían referencia a los diversos tipos de familia en el 
mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 
captó su atención y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer 

todo tipo de familias en su spot” La mesa está servida, pasen todos” captó su 

atención. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 

4 5,6 5,6 6,9 

De acuerdo 27 37,5 37,5 44,4 

Totalmente de 

acuerdo 

40 55,6 55,6 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Gráfico 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo 

de familias en su spot” La mesa está servida, pasen todos” captó su atención. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 55,56% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que la moraleja donde Inca Kola resalta 
que en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot” La mesa está 
servida, pasen todos” captó su atención, un 37,50% afirmaron estar de acuerdo, un 
5,56% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% totalmente en desacuerdo con 
lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 93,06% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 
que la moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo 
de familias en su spot” La mesa está servida, pasen todos” captó su atención y un 
1,39% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 4. Resultó interesante el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

al referirse a la igualdad. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

6 8,3 8,3 9,7 

De acuerdo 25 34,7 34,7 44,4 

Totalmente de 

acuerdo 

40 55,6 55,6 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 4. Resultó interesante el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola al referirse a la igualdad. 
 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 55,56% de los 

vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que les resultó interesante el spot “La mesa 

está servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad, 34,72% afirmaron 

estar de acuerdo, un 6,33% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron 

estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 

Interpretación: Podemos inferir que un 90,28% de los vecinos de 18 a 27 años del 

A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 

que les resultó interesante el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

al referirse a la igualdad y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” 

de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

9 12,5 12,5 15,3 

De acuerdo 31 43,1 43,1 58,3 

Totalmente de 

acuerdo 

30 41,7 41,7 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfico 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” de 

Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 41,67% de los 

vecinos 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que los elementos que conforman el spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con acierto la idea de 

la igualdad en la sociedad, 43,06% afirmaron estar de acuerdo, 12,50% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes 

mencionado. 

Interpretación: Podemos inferir que un 84,73% de los vecinos 18 a 27 años del 

A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 

que los elementos que conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” de 

Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad y un 2,78% 

afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 6. La armonía de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa está servida, 

pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

2 2,8 2,8 2,8 

En desacuerdo 1 1,4 1,4 4,2 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

17 23,6 23,6 27,8 

De acuerdo 33 45,8 45,8 73,6 

Totalmente de 

acuerdo 

19 26,4 26,4 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfico 6. La armonía de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa está servida, 

pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 26,39% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que La armonía de los colores que se 
utilizaron en el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a 
comprender el mensaje publicitario, 45,83% afirmaron estar de acuerdo, un 23,61% 
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 1,39% dijeron estar en desacuerdo y un 2,78% 
dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 72,22% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 
que La armonía de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa está servida, 
pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario y un 
4,17% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el 

Chifita, y la arepa .... también”. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

1 1,4 1,4 1,4 

En desacuerdo 3 4,2 4,2 5,6 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

10 13,9 13,9 19,4 

De acuerdo 32 44,4 44,4 63,9 

Totalmente de 

acuerdo 

26 36,1 36,1 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la 
arepa .... también”. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 36,11% de los vecinos de 

18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar 

totalmente de acuerdo con que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la 

arepa .... también”,44,44% afirmaron estar de acuerdo, un 13,89% ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo, 4,17% en desacuerdo y 1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo 

antes mencionado. 

Interpretación: Podemos inferir que un 80,55% de los 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de 

junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con que es entendible el 

mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también” y un 5,56% afirmaron estar en 

desacuerdo. 



 

Tabla 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” por la aparición de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan 

en la mesa. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

4 5,6 5,6 8,3 

De acuerdo 36 50,0 50,0 58,3 

Totalmente de 

acuerdo 

30 41,7 41,7 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 
todos” por la aparición de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la 
mesa. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 41,67% de los 

vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La 

mesa está servida, pasen todos” por la aparición de la botella Inca Kola y los 

diversos platos que se presentan en la mesa fue comprendido, 50,00% afirmaron 

estar de acuerdo, 5,56% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar 

en desacuerdo con lo antes mencionado. 

Interpretación:  Podemos inferir que un 91,67% de los vecinos de 18 a 27 años 

del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo 

con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por la 

aparición de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa 

fue comprendido y un 2,78% afirmaron estar en desacuerdo. 

 



 

Tabla 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 

pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusión de personas de 

distinta nacionalidad. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

3 4,2 4,2 4,2 

De acuerdo 36 50,0 50,0 54,2 

Totalmente de 

acuerdo 

33 45,8 45,8 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 
pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusión de personas de 

distinta nacionalidad. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 45,83% de los 

vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La 

mesa está servida, pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la 

inclusión de personas de distinta nacionalidad fue aceptable, un 50,00% afirmaron 

que estar de acuerdo y un 4,17% dijeron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo con 

lo antes mencionado. 

Interpretación: Podemos inferir que un 95,83% de los vecinos de 18 a 27 años del 

A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 

que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos “de Inca 

Kola por su originalidad en base a la inclusión de personas de distinta nacionalidad 

fue aceptable. 



 

Tabla 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 

pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integración con diversos 

tipos de personas. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

6 8,3 8,3 9,7 

De acuerdo 35 48,6 48,6 58,3 

Totalmente de 

acuerdo 

30 41,7 41,7 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 
pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integración con diversos tipos 
de personas. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 41,67% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La 
mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable porque inspira confianza 
a la integración con diversos tipos de personas,48,61% afirmaron estar de acuerdo, 
un 8,33% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo 
con lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 90,28% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 
que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 
Kola es aceptable porque inspira confianza a la integración con diversos tipos de 
personas y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” me 

persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

13 18,1 18,1 22,2 

De acuerdo 34 47,2 47,2 69,4 

Totalmente de 

acuerdo 

22 30,6 30,6 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 
Gráfico 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” me 
persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 30,56% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que El mensaje publicitario del spot “La 
mesa está servida, pasen todos” los persuade para integrarse socialmente con 
diversos tipos de personas, 47,22% afirmaron estar de acuerdo, un 18,06% ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo y un 4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes 
mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 77,78% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 
que El mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” los 
persuade para integrarse socialmente con diversos tipos de personas y un 4,17% 
afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 12. Considera aceptable la intervención de diversos tipos de familia en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola para la 

credibilidad de la historia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

8 11,1 11,1 12,5 

De acuerdo 37 51,4 51,4 63,9 

Totalmente de 

acuerdo 

26 36,1 36,1 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfico 12. Considera aceptable la intervención de diversos tipos de familia en el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola para la credibilidad 

de la historia. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 36,11% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que la intervención de diversos tipos de 
familia en el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de 
Inca Kola  es aceptable para la credibilidad de la historia, un 51,39% afirmaron estar 
de acuerdo, un 11,11% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar 
en desacuerdo con lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 87,50% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de 
acuerdo con que la intervención de diversos tipos de familia en el mensaje 
publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable 
para la credibilidad de la historia y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 13. Cambió mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por referirse a la integración 

de diversos tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

2 2,8 2,8 2,8 

En desacuerdo 13 18,1 18,1 20,8 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

19 26,4 26,4 47,2 

De acuerdo 18 25,0 25,0 72,2 

Totalmente de 

acuerdo 

20 27,8 27,8 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
 
Gráfico 13. Cambió mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario 
del spot “La mesa está servida, pasen todos” por referirse a la integración de diversos tipos 
de familia. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 27,78% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que cambió su actitud hacia la marca Inca 
Kola, luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 
todos” por referirse a la integración de diversos tipos de familia, un 25,00% 
afirmaron estar de acuerdo, un 26,39% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 18,06% 
dijeron estar en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar totalmente en desacuerdo con 
lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 52,78% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de 
acuerdo con que cambió su actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el 
mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por referirse a la 
integración de diversos tipos de familia y un 20,84% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola me transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la 

inclusión de diversos tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

9 12,5 12,5 15,3 

De acuerdo 27 37,5 37,5 52,8 

Totalmente de 

acuerdo 

34 47,2 47,2 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen 
todos” de Inca Kola me transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusión 
de diversos tipos de familia. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 47,22% de los vecinos de 
18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar 
totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, 
pasen todos” de Inca Kola les transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la 
inclusión de diversos tipos de familia, un 37,50% afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni 
de acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes 
mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 84,72% de los vecinos de 18 a 27 años del A.A. 
H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de acuerdo con 
que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola les 
transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusión de diversos tipos de 
familia y un 2,78% afirmaron estar en desacuerdo.  



 

Tabla 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos 

tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

14 19,4 19,4 20,8 

De acuerdo 32 44,4 44,4 65,3 

Totalmente de 

acuerdo 

25 34,7 34,7 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está 
servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos 

tipos de familia. 
 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 34,72% de los vecinos de 
18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar 
totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está 
servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos tipos 
de familia, un 44,44% afirmaron estar de acuerdo, un 19,44% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo y un 1,39%  dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 79,16% de los vecinos de 18 a 27 años del A.A. 
H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de acuerdo con 
que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está servida, pasen todos” de 
Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos tipos de familia y un 1,39% 
afirmaron estar en desacuerdo. 

 



 

Tabla 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen 

todos” le provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

7 9,7 9,7 11,1 

De acuerdo 29 40,3 40,3 51,4 

Totalmente de 

acuerdo 

35 48,6 48,6 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” 
le provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de familia. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 48,61% de los vecinos de 
18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar 
totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está 
servida, pasen todos” les provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de 
familia, un 40,28% afirmaron estar de acuerdo, un 9,72% ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 88,89% de los vecinos de 18 a 27 años del A.A. 
H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con que el 
mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” les provocó 
satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de familia y un 1,39% afirmaron estar en 
desacuerdo. 

 



 

Tabla 17. El slogan del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

expresado en la historia del spot. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

11 15,3 15,3 15,3 

De acuerdo 37 51,4 51,4 66,7 

Totalmente de 

acuerdo 

24 33,3 33,3 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.

 
Gráfico 17. El slogan del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

expresado en la historia del spot. 

 

 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 33,33% de los 
vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el slogan del spot “La mesa está 
servida, pasen todos” de Inca Kola está expresado en la historia del spot, un 51,39% 
afirmaron estar de acuerdo y un 15,28% dijeron estar ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 84,72% de los vecinos de 18 a 27 años del 
A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 
que el slogan del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 
expresado en la historia del spot. 



 

Tabla 18. La musicalización que brinda el spot publicitario “La mesa está servida, 

pasen todos” ayudó a recordar el mensaje publicitario. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 7 9,7 9,7 9,7 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

21 29,2 29,2 38,9 

De acuerdo 25 34,7 34,7 73,6 

Totalmente de 

acuerdo 

19 26,4 26,4 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfico 18. La musicalización que brinda el spot publicitario “La mesa está servida, pasen 

todos” ayudó a recordar el mensaje publicitario. 

Descripción: Del presente gráfico podemos observar que un 26,39% de los 

vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que la musicalización que brinda el spot 

publicitario “La mesa está servida, pasen todos” ayudó a recordar el mensaje 

publicitario, un 34,72% afirmaron estar de acuerdo, un 29,17% ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo y un 9,72% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 

Interpretación:  Podemos inferir que un 61,11% de los vecinos de los vecinos de 

18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron 

estar de acuerdo con que la musicalización que brinda el spot publicitario “La mesa 

está servida, pasen todos” ayudó a recordar el mensaje publicitario y un 9,72% 

afirmaron estar en desacuerdo. 

 



 

Tabla 19. La historia del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

asociada a la imagen de marca. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

14 19,4 19,4 20,8 

De acuerdo 39 54,2 54,2 75,0 

Totalmente de 

acuerdo 

18 25,0 25,0 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 19. La historia del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

asociada a la imagen de marca. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 25,00% de los vecinos de 

18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar 

totalmente de acuerdo con que La historia del spot “La mesa está servida, pasen todos” de 

Inca Kola está asociada a la imagen de marca, un 54,17% afirmaron estar de acuerdo, un 

19,44% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo 

antes mencionado. 

 

Interpretación: Podemos inferir que un 79,17% de los vecinos de 18 a 27 años del A.A. 

H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de acuerdo con 

que La historia del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está asociada a 

la imagen de marca y un 1,39% afirmaron estar desacuerdo. 



 

Tabla 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea 

transmitir el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

7 9,7 9,7 9,7 

De acuerdo 36 50,0 50,0 59,7 

Totalmente de 

acuerdo 

29 40,3 40,3 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea 

transmitir el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola. 

 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 40,28% de los 

vecinos de 18 a 27 años del A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que Los personajes de la historia expresan 

y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola, un 50,00% afirmaron estar de acuerdo y un 9,72% dijeron estar 

ni de acuerdo, ni en desacuerdo con lo antes mencionado. 

 

Interpretación: Podemos inferir que un 90,28% de los vecinos de 18 a 27 años del 

A.A. H.H. 07 de junio – permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con 

que Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir 

el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola. 



 

ANEXO 11: TABLAS Y GRÁFICAS GENERALES - POBLACIÓN 2 

Tabla 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su 

atención. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

9 12,5 12,5 13,9 

De acuerdo 42 58,3 58,3 72,2 

Totalmente de 

acuerdo 

20 27,8 27,8 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje 

publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su 

atención. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 27,78% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el texto “Bienvenido 
el chifita, y la arepa...también” que brindó el mensaje  publicitario del spot "La mesa 
está servida, pasen todos" de Inca Kola captó su atención, un 58,33% afirmaron 
estar de acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% afirmaron 
estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 86,11% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que el texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindó 
el mensaje publicitario del spot "La mesa está servida, pasen todos" de Inca Kola 
captó su atención y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 2. Las imágenes que hacían referencia a los diversos tipos de familia en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola captó 

su atención. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

5 6,9 6,9 8,3 

De acuerdo 38 52,8 52,8 61,1 

Totalmente de 

acuerdo 

28 38,9 38,9 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 2. Las imágenes que hacían referencia a los diversos tipos de familia en el 

mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

captó su atención. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 38,89% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que las imágenes que 
hacían referencia a los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot 
“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola captó su atención, un 52,78% 
afirmaron estar de acuerdo, un 6,94% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% 
dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 91,67% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que imágenes que hacían referencia a los diversos tipos de familia 
en el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 
captó su atención y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo 

tipo de familias en su spot” La mesa está servida, pasen todos” captó su atención. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

3 4,2 4,2 4,2 

De acuerdo 37 51,4 51,4 55,6 

Totalmente de 

acuerdo 

32 44,4 44,4 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Gráfico 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer 
todo tipo de familias en su spot” La mesa está servida, pasen todos” captó su 
atención. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 44,44% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la moraleja donde 
Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot” 
La mesa está servida, pasen todos” captó su atención, un 51,39% afirmaron estar 
de acuerdo y un 4,17% ni de acuerdo, ni en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 95,83% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que la moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden 
comer todo tipo de familias en su spot” La mesa está servida, pasen todos” captó 
su atención. 



 

Tabla 4. Resultó interesante el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 

al referirse a la igualdad. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

7 9,7 9,7 12,5 

De acuerdo 30 41,7 41,7 54,2 

Totalmente de 

acuerdo 

33 45,8 45,8 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfico 4. Resultó interesante el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola al referirse a la igualdad. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 45,83% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que les resultó 
interesante el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a 
la igualdad, un 41,67% afirmaron estar de acuerdo, un 9,72% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 87,50% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que les resultó interesante el spot “La mesa está servida, pasen 
todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad y un 2,78% dijeron estar en 
desacuerdo. 



 

Tabla 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” 

de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 4 5,6 5,6 5,6 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

12 16,7 16,7 22,2 

De acuerdo 30 41,7 41,7 63,9 

Totalmente de 

acuerdo 

26 36,1 36,1 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa está servida, pasen 
todos” de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 36,11% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que los elementos que 
conforman el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con 
acierto la idea de la igualdad en la sociedad, un 41,67% afirmaron estar de acuerdo, 
un 16,67% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 5,56% dijeron estar en desacuerdo 
con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 77,78% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que los elementos que conforman el spot “La mesa está servida, 
pasen todos” de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la 
sociedad y un 5,56% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 6. La armonía de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa está servida, 

pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 5 6,9 6,9 6,9 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

9 12,5 12,5 19,4 

De acuerdo 36 50,0 50,0 69,4 

Totalmente de 

acuerdo 

22 30,6 30,6 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 6. La armonía de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa está 
servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 30,56% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que La armonía de los 
colores que se utilizaron en el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 
Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario, un 50,00% afirmaron estar de 
acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 6,94% dijeron estar en 
desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 80,56% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que La armonía de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa 
está servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje 
publicitario y un 6,94% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La 

mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la 

arepa .... también”. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

9 12,5 12,5 16,7 

De acuerdo 35 48,6 48,6 65,3 

Totalmente de 

acuerdo 

25 34,7 34,7 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el 

Chifita, y la arepa .... también”. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 34,72% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que es entendible el 
mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 
Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también”, un 48,61% 
afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 4,17% 
dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 83,33% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La 
mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, 
y la arepa .... también” y un 4,17% estar en desacuerdo. 



 

Tabla 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” por la aparición de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en 

la mesa. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

9 12,5 12,5 16,7 

De acuerdo 34 47,2 47,2 63,9 

Totalmente de 

acuerdo 

26 36,1 36,1 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 
todos” por la aparición de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan 
en la mesa. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 36,11% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje 
publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por la aparición de la 
botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa fue 
comprendido, un 47,22% afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo y un 4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 83,33% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 
todos” por la aparición de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan 
en la mesa fue comprendido y un 4,17% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 

pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusión de personas de 

distinta nacionalidad. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

7 9,7 9,7 9,7 

De acuerdo 36 50,0 50,0 59,7 

Totalmente de 

acuerdo 

29 40,3 40,3 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.

 
Gráfico 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está 
servida, pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusión de 
personas de distinta nacionalidad. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 40,26% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje 
publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos “de Inca Kola por su 
originalidad en base a la inclusión de personas de distinta nacionalidad fue 
aceptable, un 50% afirmaron estar de acuerdo y un 9,72% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 90,26% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 
todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusión de personas de distinta 
nacionalidad fue aceptable. 
 



 

Tabla 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 

pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integración con diversos 

tipos de personas. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

12 16,7 16,7 20,8 

De acuerdo 33 45,8 45,8 66,7 

Totalmente de 

acuerdo 

24 33,3 33,3 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa está 
servida, pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integración con 
diversos tipos de personas. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 33,33% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje 
publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable 
porque inspira confianza a la integración con diversos tipos de personas, un 45,83% 
afirmaron estar en desacuerdo, un 16,67% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 
4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
Interpretación: Podemos inferir que un 79,16% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 
todos” de Inca Kola es aceptable porque inspira confianza a la integración con 
diversos tipos de personas y un 4,17% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” me 

persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

1 1,4 1,4 1,4 

En desacuerdo 3 4,2 4,2 5,6 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

16 22,2 22,2 27,8 

De acuerdo 37 51,4 51,4 79,2 

Totalmente de 

acuerdo 

15 20,8 20,8 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.

 

Gráfico 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” me 

persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 20,83% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que El mensaje 
publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” los persuade para 
integrarse socialmente con diversos tipos de personas, un 51,39% afirmaron estar 
de acuerdo, un 22,22% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 4,17% afirmaron estar 
en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes 
mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 72,22% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que El mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen 
todos” los persuade para integrarse socialmente con diversos tipos de personas y 
un 5,56% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 12. Considera aceptable la intervención de diversos tipos de familia en el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola para la 

credibilidad de la historia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

8 11,1 11,1 12,5 

De acuerdo 39 54,2 54,2 66,7 

Totalmente de 

acuerdo 

24 33,3 33,3 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 12. Considera aceptable la intervención de diversos tipos de familia en el 
mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola para 
la credibilidad de la historia. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 33,33% de los 
vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 
Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la intervención de 
diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, 
pasen todos” de Inca Kola  es aceptable para la credibilidad de la historia, un 
54,17% afirmaron estar de acuerdo, un 11,11% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y 
un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 87,50% de los vecinos de 18 a 27 años de 
la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 
de acuerdo con que la intervención de diversos tipos de familia en el mensaje 
publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable 
para la credibilidad de la historia y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 13. Cambió mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje 

publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por referirse a la integración 

de diversos tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

1 1,4 1,4 1,4 

En desacuerdo 6 8,3 8,3 9,7 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

28 38,9 38,9 48,6 

De acuerdo 25 34,7 34,7 83,3 

Totalmente de 

acuerdo 

12 16,7 16,7 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.

 
Gráfico 13. Cambió mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje 
publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por referirse a la 
integración de diversos tipos de familia. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 16,67% de los vecinos de 
18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que cambió su actitud hacia la marca Inca Kola, 
luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa está servida, pasen todos” por 
referirse a la integración de diversos tipos de familia, un 34,72% afirmaron estar de 
acuerdo, un 38,89% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 8,33% dijeron estar en 
desacuerdo y un 1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que un 51,39% de los vecinos de 18 a 27 años de la 
Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar de acuerdo 
con que cambió su actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario 
del spot “La mesa está servida, pasen todos” por referirse a la integración de diversos tipos 
de familia y un 9,72% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola me transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la 

inclusión de diversos tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

1 1,4 1,4 1,4 

En desacuerdo 3 4,2 4,2 5,6 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

10 13,9 13,9 19,4 

De acuerdo 36 50,0 50,0 69,4 

Totalmente de 

acuerdo 

22 30,6 30,6 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola me transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusión 

de diversos tipos de familia. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 30,56% de los vecinos de 
18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, 
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot” La mesa está 
servida, pasen todos” de Inca Kola les transmitió un buen concepto de su servicio al 
referirse a la inclusión de diversos tipos de familia, un 50,00% afirmaron estar de acuerdo, 
un 13,89% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 4,17% dijeron estar en desacuerdo y un 
1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado. 
 
Interpretación: Podemos inferir que 80,56% de los vecinos de 18 a 27 años de la 
Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar totalmente 
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot” La mesa está servida, pasen todos” 
de Inca Kola les transmitió un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusión de 
diversos tipos de familia y un 5,56% afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos 

tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

2 2,8 2,8 2,8 

En desacuerdo 2 2,8 2,8 5,6 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

9 12,5 12,5 18,1 

De acuerdo 40 55,6 55,6 73,6 

Totalmente de 

acuerdo 

19 26,4 26,4 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa 

está servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de 

diversos tipos de familia. 

Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 26,39% de los vecinos de 

18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que presenta el spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión 

de diversos tipos de familia, un 55,56% afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, un 2,78% dijeron estar en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar 

totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado. 

Interpretación: Podemos inferir que un 81,95% de los vecinos de 18 a 27 años de la 

Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar de acuerdo 

con que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa está servida, pasen todos” 

de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusión de diversos tipos de familia y un 5,56% 

afirmaron estar en desacuerdo. 



 

Tabla 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” 

le provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de familia. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

13 18,1 18,1 20,8 

De acuerdo 35 48,6 48,6 69,4 

Totalmente de 

acuerdo 

22 30,6 30,6 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfico 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen 

todos” le provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de familia. 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 30,56% de los vecinos de 

18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, 

dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que brinda el spot “La 

mesa está servida, pasen todos” les provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos 

tipos de familia, un 48,61% afirmaron estar de acuerdo, un 18,06% ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 

 

Interpretación: Podemos inferir que un 79,17% de los vecinos de 18 a 27 años de la 

Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar de acuerdo 

con que el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa está servida, pasen todos” les 

provocó satisfacción al mostrar la unión de diversos tipos de familia y un 2,78% afirmaron 

estar en desacuerdo. 



 

Tabla 17. El slogan del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

expresado en la historia del spot. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

13 18,1 18,1 19,4 

De acuerdo 32 44,4 44,4 63,9 

Totalmente de 

acuerdo 

26 36,1 36,1 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.

 
Gráfico 17. El slogan del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 
está expresado en la historia del spot. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 36,11% de los 

vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 

Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el slogan del spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está expresado en la historia del 

spot, un 44,44% afirmaron estar de acuerdo, un 18,06% ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 

 

Interpretación: Podemos inferir que un 80.55% de los vecinos de 18 a 27 años de 

la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 

de acuerdo con que el slogan del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca 

Kola está expresado en la historia del spot y un 1,39% afirmaron estar en 

desacuerdo. 



 

Tabla 18. La musicalización que brinda el spot publicitario “La mesa está servida, 

pasen todos” ayudó a recordar el mensaje publicitario. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

19 26,4 26,4 29,2 

De acuerdo 30 41,7 41,7 70,8 

Totalmente de 

acuerdo 

21 29,2 29,2 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 18. La musicalización que brinda el spot publicitario “La mesa está servida, 
pasen todos” ayudó a recordar el mensaje publicitario. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 29,17% de los 

vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 

Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la musicalización 

que brinda el spot publicitario “La mesa está servida, pasen todos” ayudó a recordar 

el mensaje publicitario, un 41,67% afirmaron estar de acuerdo, un 26,39% ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes 

mencionado. 

Interpretación: Podemos inferir que un 70,84% de los vecinos de 18 a 27 años de 

la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 

de acuerdo con que la musicalización que brinda el spot publicitario “La mesa está 

servida, pasen todos” ayudó a recordar el mensaje publicitario y un 2,78% afirmaron 

estar en desacuerdo. 



 

Tabla 19. La historia del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está 

asociada a la imagen de marca. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

11 15,3 15,3 19,4 

De acuerdo 39 54,2 54,2 73,6 

Totalmente de 

acuerdo 

19 26,4 26,4 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.

 
Gráfico 19. La historia del spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola 
está asociada a la imagen de marca. 
 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 26,39% de los 

vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 

Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la historia del spot 

“La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola está asociada a la imagen de 

marca, un 54,17% afirmaron estar de acuerdo, un 15,28% ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo y un 4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado. 

 

Interpretación: Podemos inferir que un 80,56% de los vecinos de 18 a 27 años de 

la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 

totalmente de acuerdo con que la historia del spot “La mesa está servida, pasen 

todos” de Inca Kola está asociada a la imagen de marca y un 4,17% afirmaron estar 

en desacuerdo. 



 

Tabla 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea 

transmitir el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 6 8,3 8,3 8,3 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

4 5,6 5,6 13,9 

De acuerdo 35 48,6 48,6 62,5 

Totalmente de 

acuerdo 

27 37,5 37,5 100,0 

Total 72 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 
Gráfico 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea 
transmitir el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola. 

 
Descripción: Del presente gráfico, podemos observar que un 37,50% de los 

vecinos de 18 a 27 años de la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San 

Martín de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que Los personajes de 

la historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa está 

servida, pasen todos” de Inca Kola, un 48,61% afirmaron estar de acuerdo, un 

5,56% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 8,33% dijeron estar en desacuerdo con 

lo antes mencionado. 

 

Interpretación: Podemos inferir que un 86,11% de los vecinos de 18 a 27 años de 

la Urbanización Las Gardenias del Naranjal de San Martín de Porres, dijeron estar 

de acuerdo con que Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que 

desea transmitir el spot “La mesa está servida, pasen todos” de Inca Kola y un 

8,33% afirmaron estar en desacuerdo. 



FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ARGOTE MOREAU JAVIER ERNESTO, docente de la FACULTAD DE DERECHO Y

HUMANIDADES de la escuela profesional de CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN de la

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:

"EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT LA MESA ESTÁ SERVIDA

PASEN TODOS EN DOS POBLACIONES. LIMA. 2021", cuyo autor es RICAPA

CERVANTES JUAN JOSE, constato que la investigación cumple con el índice de similitud

establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha

sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

LIMA, 26 de Julio del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

ARGOTE MOREAU JAVIER ERNESTO

DNI:       08018500

ORCID   0000-0002-5950-7848

Firmado digitalmente por: 
JARGOTE  el 26-07-2021 

05:05:17

Código documento Trilce: TRI - 0149815


