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RESUMEN 

Esta investigación tiene como problema general ¿Qué  relación existe entre la 

eficacia del mensaje publicitario de la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, 

Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de la marca en los 

estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017 ? Además se planteó un objetivo como determinar la relación 

que existe entre la eficacia del mensaje publicitario de la campaña “Andrés, lo 

sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de 

la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de 

Villa María del Triunfo, Lima 2017. 

 

Así mismo, se determinó que esta investigación seria cuantitativa buscando medir 

una determinada muestra del Instituto San Ignacio de Monterrico, siendo un total 

de 195, tamaño que se calculó según la fórmula de la muestra finita. 

Finalmente esta investigación se tiene como resultado que si existe una relación 

significativa entre la eficacia del mensaje publicitario de la campaña “Andrés, lo 

sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de 

la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de 

Villa María del Triunfo, Lima 2017 

Esto se dio tras la prueba del Chi cuadrado donde el valor calculado en el 

programa SPSS arrojó un % 20,834 ante el valor tabulado de 9,4877 siendo este 

mayor y aprobándose la hipótesis alterna de la investigación. 

 

Palabras claves: mensaje publicitario, campaña, posicionamiento, marca. 
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ABSTRACK 

This research has as a general problem: What is the relationship between the 

effectiveness of the campaign's advertising message? Andrés, knows everything with 

Entel, Habla Unlimited and the positioning of the brand in the students of the San Ignacio 

de Monterrico Institute in the district of Villa María del Triunfo, Lima 2017? An objective 

was also proposed such as determining the relationship between the effectiveness of the 

advertising campaign "Andrés, he knows everything with Entel, Habla Unlimited and the 

position of the brand in the students of the San Ignacio de Monterrico Institute in the Villa 

district María del Triunfo, Lima 2017. 

 

Likewise, it was determined that this research would be quantitative looking to measure a 

certain sample of the San Ignacio de Monterrico Institute, being a total of 195, a size that 

was calculated according to the formula of the finite sample. 

Finally, this research has the result that there is a significant relationship between the 

effectiveness of the advertising campaign "Andrés, he knows everything with Entel, Talks 

with an adult and a brand positioner in the students of the San Ignacio de Monterrico 

Institute of the district of Villa María del Triunfo, Lima 2017 

 

This was given by the Chi square test where the value calculated in the SPSS program 

showed a 20.834% before the tabulated value of 9.4877 being this higher and approving 

the alternative hypothesis of the investigation. 

 

Keywords: advertising message, campaign, positioning, brand. 
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I. INTRODUCCIÓN  
 

Los medios de comunicación son la principal fuente de información que lleva a las 

personas a recibir a menudo diferentes tipos de mensajes que en muchas 

ocasiones pueden influenciar en cuanto a su decision o preferencia siempre y 

cuando este ligado a sus necesidades.    

Lo que busca las campañas publicitarias es vender o dar el mensaje a través de 

estrategias o herramientas que sean recordadas y captadas por los consumidores. 

Esto a llevado que en los ultimos tiempos exista una guerra de operadoras 

telefonicas con el fin de brindar un mismo mensaje como la comunicación 

ilimitada.Una de las primeras empresas que presentó una campaña con este 

mensaje fue Entel con su campaña”Andrés lo sabe todo con Entel, habla ilimitado 

a cualquier operador”, recibiendo aceptación en cuanto al publico mostrando hasta 

la actualidad el mismo proposito. Esto sirvio a las empresas competidoras apostar 

por le mismo mensaje con el fin de fidelizar y obtener un nuevo consumidor con 

tarifas rebajadas. 

Viendo esa realidad se decidió ver si los mensajes guardan relación en cuanto al 

posicionamiento en estudiantes, para medir si el resultado es favorable o 

desfavorable. Entel es una empresa de telecomunicaciones que sirve como medio 

de comunicación quién tiene un público moderno y juvenil. Esta investigación 

analizará a estudiantes para demostrar si la campaña se ha posicionado en el 

publico estudiado. 

Es por eso que para fortalecer esta investigación se exponerá investigaciones 

internacionales relacionadas al estudio presentado a traves de diversos autores: 

 

Bogotá, para obtener el título de Comunicadora Social – Organizacional,  María 

Fernanda Mejía Ocampo y Laura Marcela Zarta Vera, “Propuesta para 

posicionamiento de marca a través de la comunicación en la empresa Manantial 

de Asturias “.En la Pontificia Universidad Javeriana de Bogotá. Tiene como 

objetivo posicionar la empresa en el mercado a través de un plan de 

comunicación desarrollando estrategias y herramientas que los  identifique y se 

diferencia de los demás. Esto se refiere que para posicionarse una marca  y este 
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sea exitosa se debe trabajar mucho la comunicación interna generando que se 

gestione mejor las estrategias de la organización para que los resultados sean 

notorios. Por eso nos sirve como ayuda en la investigación para entender que las 

estrategias de comunicación es importante para posicionar una marca en el 

consumidor. 

 
Otra investigación realizada en Ecuador para obtener el titulo de Ingeniera en 

Marketing y Gestión de Negocios, Soraya Lorena Romero Ardila, “El marketing de 

guerrilla y el posicionamiento de la marca de la Empresa de Embutidos Don Jorge 

de la ciudad de Latacunga”.En la Universidad Técnica de Ambato de Ecuador. 

Tiene como objetivo determinar la influencia del marketing de guerilla en cuanto al 

posicionamiento de la marca de la empresa en la ciudad mediante la creación de 

nuevas estrategias.Esto se refiere que la empresa de embutidos al no contar con 

un departamento de marketing no podrá tener un crecimiento significativo en el 

mercado ya que los clientes no han percibido información alguna de la empresa 

dejando claro la importancia y rol que tiene la publicidad para un mejor 

posicionamiento. Esto ayuda a la investigación para entender que el marketing a 

través del uso de herramientas o estrategias creativas hara que haiga recordación 

de la empresa siempre y cuando se gestione de la manera correcta. 

 

Por otro lado, en Venezuela para obtener el título de Licenciados en Mercadeo, 

Albani Altamira y Jesus Tirado,"Estrategias de Marketing  para el posicionamiento 

de la marca Glup en Carabobo”. En la Universidad José Antonio Páez de 

Venezuela. Tiene como objetivo desarrollar el diseño de marketing para mejorar el 

posicionamiento de la bebida en el estado. 

Es decir, que la empresa debe dar a conocer su cultura organizacional a través de 

la impulsación de la marca persuadiendo y convenciendo al publico sobre las 

características que presenta el producto. Es por eso que esta investigación se 

relaciona donde el mensaje intenta persuadir al consumidor con el servicio y el 

beneficio que brinda por pertenecer a la empresa.   
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Por otro lado, tambien se exponerá investigación nacional relacionada al estudio 

presentado: Andahuaylas, para obtener el titulo de Licenciado en Administración 

de Empresas, Yoshimí Yoselin Mallma Morel, “Marketing directo para mejorar el 

posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales del 

Valle del Chumbao, Andahuaylas- 2015”. En la Universidad Nacional Jose Maria 

Arguedas. Tiene como objetivo describir el Marketing directo que se utiliza para el 

posicionamiento de las Empresas en la localidad. 

Es decir, que no todas las empresas aplican estrategias debido a que desconocen 

del marketing directo sin saber como diferenciarse ante la competencia debido 

que calidad de los productos o servicios que presenten es un factor que dificulta 

llegar al consumidor. 

 
Esta investigación es importante porque se dice que el mensaje de una campaña 

si tiene relación con el posicionamiento creando una percepción mental en el 

consumidor que lo lleva a tomar decisiones o influencia por lo presentado. La 

percepción mental de un cliente o consumidor, ocupa una marca en relación al 

que tienen otras marcas competidoras. Posicionar supone, por tanto colocar en la 

mente del espectador el nombre de una marca asociada a un tipo de producto y a 

un atributo especifico del mismo, de manera que siempre que recuerde esa 

marca, recuerde también el atributo (Baños y Rodríguez,  2012).Con esto quiero 

demostrar si la campaña propuesta hacia los jóvenes tiene un resultado positivo o 

negativo. 

 

Este estudio será útil ya que formará como bibliografía a otros estudios que 

permite ver las variables en la rama de las comunicaciones elaborándose un 

diseño metodológico que determine los elementos que forman parte del mensaje 

publicitario y el posicionamiento de marca. 

 

Cabe mencionar que el público objetivo son los estudiantes del instituto quien se 

comprobará con ello sobre la campaña presentada en la investigación. 

Hay muy pocas investigaciones relacionadas al tema pero no con la campaña por 

lo que se dará un aporte para las próximas investigaciones nacionales e 

internacionales. 



 

 
13 

Esta investigación tiene como base la teoría del carácter reciente de Clow y 

Baack.  

“Los consumidores tienen procesos de atención selectiva al 

considerar los anuncios. Prestan más atención a los mensajes que 

podrían satisfacer sus necesidades o deseos .Cuanto más próximo o 

reciente sea un anuncio a una compra, más eficaz será”. (…) “La 

estrategia publicitaria que coincide con la teoría del carácter reciente 

propaga al mensaje utilizando una variedad de medios, y cada uno 

de ellos ofrece exposición ilimitada por semana o periodo” (2010, p., 

218). 

Esta teoría se asemeja mucho a nuestra investigación ya que se determinará si 

los estudiantes al ver la publicidad han sido impactados y si el mensaje ha sido 

eficaz generando algún tipo de recordación del producto o servicio que deseen 

satisfacer en un determinado momento. 

Otra de las teoría es la Pierre Martineau sobre la imagen, siendo situada 

específicamente en la  publicidad frente a la realidad del producto. 

 “Los símbolos visuales constituyen unos medios excelentes 

para comunicar un mensaje publicitario. Y debido al progresivo 

número de mensajes publicitarios con que el consumidor ha de 

enfrentarse cada día, los símbolos visuales revisten en sí 

mismos una creciente importancia. En lo concerniente al 

problema de cómo abrirse camino para llegar al consumidor, 

los símbolos visuales constituyen un impacto mucho más 

rápido y más directo que un largo y complicado razonamiento 

verbal. Ante los símbolos visuales no es necesario ningún 

trabajo, ningún esfuerzo mental, ya que comunica un 

significativo mensaje.” (2000, p. 27). 

Esto nos ayuda en la investigación ya que la creación del mensaje es primordial 

para obtener el impacto y aceptación del público referente al producto. 
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Del mismo modo, se describirán los elementos que tiene la eficacia del mensaje 

como es la atención, comprensión y convicción: 

El valor de la atención representa la condición indispensable para 

alcanzar la eficacia de un anuncio. Primero ha de ser visto. (García, 

2015, p.359). 

El valor de la comprensión consiste en comprobar que el mensaje 

difundido esta bien comprendido y valorar en qué grado. Saber si el 

mensaje se ha transmitido con la intensidad y la fidelidad suficiente 

sin riesgo de contrasentidos. (García, 2015, p.359). 

El valor de convicción consiste en apreciar si el mensaje es 

susceptible de modificar la actitud y el comportamiento del público. 

(García, 2015, p.359). 

Por otro lado se describirán los elementos del posicionamiento de marca como 

percepción, recordación y competencia: 

“Las percepciones son además, el resultado de una gran cantidad de 

respuestas que recibe el sujeto durante su experiencia personal con 

la marca: Relación directa con sus productos o servicios, imagen 

creada a partir de lo que advierte en la publicidad o comentarios de 

un amigo o familiar, entre otros. Lo realmente importante comienza a 

ser la información que dicha persona tiene sobre las marcas y como 

ésta se convierte en una imagen mental”. Respaldando esta visión, 

(Kapferer, 1992, p.50). 

Otra de las dimensiones del posicionamiento es la recordación: 

Según (Keller, 1999), lo define como la  exigencia de mayor 

esfuerzo, donde se refiere a la capacidad de recuperar mentalmente 

la información almacenada sin la presencia de un estímulo. 

Sin embargo la recordación cuenta con el indicador como es la memoria: 

Según Costa (2004).lo clasifica en dos fases una como la imagen 

que persiste en la memoria sintética del público, y la otra en imagen 
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que estimula las decisiones de compra. De allí que la imagen sea la 

fuerza que incita las preferencias y decisiones hacia la marca y lo 

que ella representa para el público.  

Otro de los indicadores que también cuenta el  posicionamiento es la conciencia: 

Por su parte (Del Moral, 2001) define la relación de la marca con la 

conciencia o conocimiento de marca, considerándola como la toma 

de conciencia por parte del consumidor de la existencia de la marca; 

mide el nivel más básico de la respuesta cognoscitiva: el 

reconocimiento o identificación de la marca. (p.63). 

Finalmente una de las dimensiones que también cuenta el posicionamiento es la 

competencia: 

Según (Le Boterf, 1996) sostiene que  se estructura en base a tres 

componentes fundamentales: el saber actuar, el querer actuar y el 

poder actuar. Los indicadores tanto diferencia como beneficios son 

definidos como: “Las diferencias son atributos o ventajas que los 

consumidores vinculan estrechamente con una marca, valoran 

positivamente; esta diferenciación deben de ser deseables para los 

consumidores y que la empresa debe de ser capaz de cumplir tales 

factores”.  (Kotler, 2006, p. 315). 

 

Así mismo el beneficio es la ventaja que se diferencia de los demás dando una 

mejor satisfacción a un consumidor sin recibir nada a cambio con el fin de fidelizar 

la marca a través de las características que son identificadas ya sea por el 

servicio o producto propuesto generando mayor captación.  

Cabe destacar que el público evalúa y capta el mensaje dependiendo de sus 

necesidades así como las estrategias que se usan para llegar a la mente del 

consumidor teniendo un impacto o influencia ya sea de manera positiva o 

negativa. 
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Con esto queda claro porque se analizó las variables en cuanto a los estudiantes 

del instituto con el fin de comprobar los resultados que se obtiene hacia la 

campaña trabajada por la empresa telefónica. 

 

1.1 Formulación del problema: 

 

  1.1.1 Problema General  

 
¿Qué  relación existe entre la eficacia del mensaje publicitario de la campaña 

“Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el 

posicionamiento de la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de 

Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017 ? 

1.1.2 Problemas Específicos  

 

A) ¿Cuál es la relación  que existe entre  la atención de la campaña “Andrés, 

lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la 

percepción  en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del 

distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017? 

 

B) ¿Cuál es la relación que existe entre  la comprensión de la campaña 

“Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la 

recordación de la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de 

Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017?. 

 

C) ¿Cuál es la relación que existe entre la convicción  de la campaña  

“Andrés, lo sabe todo con  Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la 

competencia en los estudiantes Instituto San Ignacio de Monterrico del 

distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017?. 
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1.2 Objetivos: 

1.2.1 Objetivos General  
 
Determinar la relación que existe entre la eficacia del mensaje publicitario de la 

campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y 

el posicionamiento de la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de 

Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017. 

 

1.2.2 Objetivos Específicos  

A) Determinar la relación que existe entre la atención de la campaña “Andrés, lo 

sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la percepción  en los 

estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017. 

 

B) Determinar la relación  que existe entre la comprensión de la campaña “Andrés, 

lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la recordación de la 

marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de 

Villa María del Triunfo, Lima 2017 

 

C) Determinar la relación  que existe entre la convicción  de la campaña  “Andrés, 

lo sabe todo con  Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la competencia en 

los estudiantes Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017 

 

1.3 Hipótesis: 

 

Hipótesis General  

Existe relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario de la 

campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y 

el posicionamiento de la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de 

Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017. 
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Hipótesis Nula  

No existe relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario de la 

campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y 

el posicionamiento de la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de 

Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017. 

 

Hipótesis especificas  

A) Existe  relación significativa entre la atención de la campaña “Andrés, lo sabe 

todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la percepción  en los 

estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017. 

 

B) Existe  relación significativa entre la comprensión de la campaña “Andrés, lo 

sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la recordación de la 

marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de 

Villa María del Triunfo, Lima 2017 

 

C) Existe  relación significativa entre la convicción  de la campaña  “Andrés, lo 

sabe todo con  Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la competencia en 

los estudiantes Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017 
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II. MÉTODO 

2.1 Diseño de investigación: 

 

Nivel de investigación: Es aplicada, puesto que se está utilizando instrumentos 

para el desarrollo de esta investigación. 

 

Enfoque:  

Es cuantitativo ya que se emplea herramientas como cuestionarios mediante las 

encuestas el cual ayuda a obtener información medible o numérica. 

 

Diseño: 
Es no experimental, ya que no hay manipulación  del objeto de estudio, sino que se 

observan tal como se dan en su contexto natural, para luego proceder al  análisis. 

De tal manera que Hernández et al (2010), sostiene que en el diseño no 

experimental: “No se genera ninguna situación, sino que se observan situaciones. 

 ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigación por quien la 

realiza.”(p.149). 

Además es transversal, debido a que la investigación se basa en una sola 

recolección de datos, en un tiempo único. (Hernández et al 2010, p. 149). 

Tipo: 

La investigación es correlacional, ya que se describen los comportamientos en la  

realidad observada, tanto de la variables independiente como la dependiente. 
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2.2 Variables, Operacionalización 

 

 

 
 

VARIABLE 
 

DEFINICIÒN 
CONCEPTUA

L 

 
DEFINICIÒN 

OPERACIONAL 

  
DIMENSIO

NES 

 
INDICADORES 

 
ESCALA 

DE 
MEDICIÒN 

 
 

 
 

 
Es la percepción 
mental de un 
cliente o 
consumidor, 
ocupa una marca 
en relación al que 

 

 

La campaña busca 

en esta investigación 

 

 

 

Percepción  

 

 

Visual  

 

 

Ordinal 

 

 
VARIABL

E 

 
DEFINICIÒN 

CONCEPTUAL 

 
DEFINICIÒN 

OPERACIONAL 

  
DIMENSIONES 

 
INDICADORES 

 
ESCALA DE 

Medición 

 
 
 

 
 

 
Eficacia    

publicitaria 

 
“Logro de los 
objetivos 
establecidos en 
una 
determinada 
campaña 
publicitaria. La 
eficacia puede 
referirse al 
mensaje 
publicitario, a la 
planificación de 
medios o a la 
globalidad del 
plan 
publicitario” 
(Gutiérrez et al., 
2005, p.104). 

 

 

 

La campaña busca 

en este caso ver si 

hay relación del 

mensaje 

presentado en los 

jóvenes del 

instituto. 

 

  

Atención  

 

 

 

Ordinal 

 

 

 

Comprensión  

 

Preciso  

 

Ordinal 

 

Conciso  

 

Ordinal  

 

Entendible  

 

Ordinal 

 

Convicción  

 

Ordinal 

 

Ordinal 
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Posicionamien
to de marca  

tienen otras 
marcas 
competidofas.Pos
icionar supone, 
por tanto colocar 
en la mente del 
espectador el 
nombre de una 
marca asociada a 
un tipo de 
producto y a un 
atributo especifico 
del mismo, de 
manera que 
siempre que 
recuerde esa 
marca, recuerde 
también el 
atributo y siempre 
busque ese 
atributo en un 
producto recuerde 
esa marca. ( 
Baños y 
Rodríguez,  
2012). 

si hay relación del 

posicionamiento 

hacia los jóvenes del 

instituto. 

 
 
 

 

Auditivo   

 

 

Ordinal  

 

 

 

Recordaci

ón  

 

 

Memoria  

 

 

Ordinal 

 

Conciencia  

 

Ordinal 

 

 

Competen

cia  

 

Diferencia  

 

Ordinal 

 

Beneficio  

 

Ordinal 

 

 
2.3 POBLACIÓN Y MUESTRA  

Población  

La población que cuenta esta investigación cuantitativa son estudiantes del 

instituto San Ignacio de Monterrico de Villa María del Triunfo contando con 

395 alumnos en total. 

Muestra 

Teniendo la población, se calculó el tamaño de la muestra para la 

investigación usando la siguiente fórmula para su obtención. 

Formula finita (Conocida): 

N: Población  

n: muestra  

P: Probabilidad a favor 
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Q: Probabilidad en contra  

Z: Nivel de confianza =  95%  

e: Error de muestra  

 

 

n:  

El instrumento se aplica a los 195 estudiantes del instituto San Ignacio de 

Monterrico siendo la muestra de la investigación. 

 Diseño muestral  

La investigación es muestreo probabilístico, aleatorio simple, 

haciendo referencia a Sampieri “En estas muestras probabilísticas 

todos los individuos de la población tienen la misma posibilidad de 

formar parte de la muestra”. (2010, p.12). 

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

El cuestionario es el instrumento que se realizará para la obtención de la  

recolección de datos teniendo la escala de Likert como alternativas, con el 

fin de convertirlos en información estadística necesaria para la conclusión 

de la  investigación. 

Validación (V. DE AIREN) 

Para la validación del instrumento de recolección de datos, se acudió a tres 

expertos en el tema, quienes dieron su apreciación basándose en el 

análisis de la coherencia temática y metodológica del proyecto de 

investigación. 

Posterior al análisis, se tabularon las respuestas de los expertos 

obteniéndose como resultado el Coeficiente de V de Aiken un 94% de 
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validez; siendo el mínimo de validez el 75%, afirmándose que el nivel de 

validez obtenido para la investigación es alta y  aprobada  

 

 

 

Dónde: 

S = la suma de la valoración de los jueces 

N = número de jueces 

C = número de valores de la escala de valoración 

 

Confiabilidad  

Para obtener la confiabilidad de la encuesta propuesta, se realizó a través de 

Excel el Alfa de Cronbach, obteniendo como resultado el 0.82. Esto quiere decir 

que nuestro instrumento es alto y aceptado. 
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2.5 Métodos de análisis de datos 

 
Se realizó la formula finita de la población para obtener la muestra de 195 

estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico, aplicándose a ellos el 

cuestionario. Tras aplicarse las encuestas, se procedió a tabular los datos en el 

SPSS obteniendo los resultados de la investigación. Así mismo se utilizó el 

coeficiente V de Akien y el Alfa de Cronbach para validar así como para ver la 

fiabilidad de que el instrumento utilizado es apto. 

 

2.6 Aspectos éticos 

 
Esta investigación cumple con lo  propuesto por la Universidad César Vallejo. Así 

mismo los antecedentes y marco teórico están citadas según el formato APA 

además de la visita de la institución San Ignacio de  Monterrico donde se llevará a 

cabo el proyecto, tras la aprobación y recepción del permiso correspondiente, 

para la ejecución de la Aplicación de las encuestas propuestas. 
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III. RESULTADOS 

TABLA 1 

¿La campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier 
operador “llamó su atención en primera instancia? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 44 22,6 22,6 22,6 

De acuerdo 137 70,3 70,3 92,8 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

14 7,2 7,2 100,0 

Total 195 100,0 100,0  

Interpretación: 

En la Tabla 1 se observa que el 70.3% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 están De 

acuerdo que la campaña llamó su atención en primera instancia , el 22.6% Muy de 

acuerdo,  y el 7.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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TABLA 2  

¿El mensaje que presentó  la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla 
Ilimitado a cualquier operador “fue claro para usted? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 56 28,7 28,7 28,7 

De acuerdo 118 60,5 60,5 89,2 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

21 10,8 10,8 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 2 se observa que el 60.5% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 están De 

acuerdo que la campaña presento un mensaje claro , el 28.7% Muy de acuerdo,  y 

el 10.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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TABLA 3  

¿Para usted el mensaje de la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla 
Ilimitado a cualquier operador “fue concreto? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 54 27,7 27,7 27,7 

De acuerdo 120 61,5 61,5 89,2 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

19 9,7 9,7 99,0 

En desacuerdo 2 1,0 1,0 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 3 se observa que el 61.5% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 están De 

acuerdo que la campaña presento un mensaje concreto, el 27.7% Muy de 

acuerdo,  y el 9.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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TABLA 4  

¿Cree usted que la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a 
cualquier operador “presentó un lenguaje entendible? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 54 27,7 27,7 27,7 

De acuerdo 132 67,7 67,7 95,4 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

9 4,6 4,6 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

 

En la Tabla 4 se observa que el 67.7% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 están De 

acuerdo que el mensaje de la campaña presento un lenguaje entendible , el 

27.7% Muy de acuerdo,  y el 4.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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TABLA 5  

¿La idea que propuso la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla 
Ilimitado a cualquier operador “te convenció en algún momento ? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 38 19,5 19,5 19,5 

De acuerdo 94 48,2 48,2 67,7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

53 27,2 27,2 94,9 

En desacuerdo 10 5,1 5,1 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 
 

En la Tabla 5 se observa que el 48.2% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 están De 

acuerdo que la campaña les convenció en algún momento , el 27.2% ni de 

acuerdo ni en desacuerdo,  y el 19.5% Muy de acuerdo. 
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TABLA 6 

¿La campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier 
operador “influenció  en su decisión de compra ? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 24 12,3 12,3 12,3 

De acuerdo 83 42,6 42,6 54,9 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

51 26,2 26,2 81,0 

En desacuerdo 33 16,9 16,9 97,9 

Muy en desacuerdo 4 2,1 2,1 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 
 

En la Tabla 6 se observa que el 42.6% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 están De 

acuerdo que la campaña les influencio en su decisión de compra , el 26.2% ni de 

acuerdo ni en desacuerdo,  y el 16.9% en desacuerdo. 
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TABLA 7 

La campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier 
operador “lo observó por: 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Televisión 130 66,7 66,7 66,7 

Plataforma digital 31 15,9 15,9 82,6 

Redes sociales 24 12,3 12,3 94,9 

Paneles publicitarios 7 3,6 3,6 98,5 

Revistas o periódicos 3 1,5 1,5 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 7 se observa que el 66.7% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 observaron la 

campaña por televisión , el 15.9% por plataforma digital , y el 12.3% por redes 

sociales. 
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TABLA 8  

¿Con qué frecuencia vio la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, 
Habla Ilimitado a cualquier operador “? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 17 8,7 8,7 8,7 

casi siempre 62 31,8 31,8 40,5 

a veces 100 51,3 51,3 91,8 

casi nunca 14 7,2 7,2 99,0 

Nunca 2 1,0 1,0 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 8 se observa que el 51.3% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 , vieron la 

campaña A veces , el 31.8% Casi siempre ,  y el 8.7% Siempre. 
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TABLA 9  

¿Con qué frecuencia escuchó usted la campaña “Andrés, lo sabe todo 
con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 7 3,6 3,6 3,6 

casi siempre 44 22,6 22,6 26,2 

a veces 104 53,3 53,3 79,5 

casi nunca 34 17,4 17,4 96,9 

Nunca 6 3,1 3,1 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 
 

En la Tabla 9 se observa que el 53.3% de los estudiantes del Instituto San Ignacio 

de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 escucharon la 

campaña A veces  , el 22.6% Casi siempre,  y el 17.4% Casi Nunca. 
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TABLA 10  

¿Qué es lo que recuerda usted de la campaña “Andrés, lo sabe todo 
con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido el personaje 138 70,8 70,8 70,8 

el contexto 20 10,3 10,3 81,0 

el mensaje 36 18,5 18,5 99,5 

nada 1 ,5 ,5 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 10 se observa que el 70.8% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017 

recuerdan de la campaña el personaje, el 18.5% el mensaje,  y el 10.3% el 

contexto . 
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TABLA 11  

¿Entendió la finalidad que propuso la empresa Entel con esta campaña? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 54 27,7 27,7 27,7 

De acuerdo 89 45,6 45,6 73,3 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

46 23,6 23,6 96,9 

En desacuerdo 6 3,1 3,1 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 11 se observa que el 45.6% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017,están 

De acuerdo cual fue el propósito de la campaña,  el 27.7%, Muy de acuerdo y el 

23.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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TABLA 12  

¿La Empresa Entel se diferencia de las otras operadoras para usted en 
cuanto a servicio? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 29 14,9 14,9 14,9 

casi siempre 89 45,6 45,6 60,5 

a veces 66 33,8 33,8 94,4 

casi nunca 11 5,6 5,6 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 
 

En la Tabla 12 se observa que el 45.6% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017, la 

empresa Casi siempre se diferencia de otras operadoras, el 33.8% a veces ,  y el 

14.9% siempre . 
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TABLA 13  

¿Cree usted que la Empresa Entel tiene mayores beneficios y promociones a 
diferencia de la competencia? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 61 31,3 31,3 31,3 

De acuerdo 85 43,6 43,6 74,9 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

42 21,5 21,5 96,4 

En desacuerdo 7 3,6 3,6 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 
 

En la Tabla 13 se observa que el 43.6% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017, están 

De acuerdo que la empresa tiene mayores beneficios y promociones ante la 

competencia , el 31.3% muy de acuerdo ,  y el 21.5% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo . 
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TABLA 14  

¿Cree usted que la Empresa Entel ha trabajado para captar más público en sus 
campañas? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 45 23,1 23,1 23,1 

De acuerdo 99 50,8 50,8 73,8 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

40 20,5 20,5 94,4 

En desacuerdo 10 5,1 5,1 99,5 

Muy en desacuerdo 1 ,5 ,5 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 
 

En la Tabla 14 se observa que el 50.8% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017, están 

De acuerdo que la empresa ha captado más público en sus campañas , el 23.1% 

muy de acuerdo ,  y el 20.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo  
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TABLA 15  

¿Cree que a través del mensaje propuesto en su campaña “Andrés, lo sabe todo 
con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “, las otras operadoras han 

apostado por lo mismo? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 50 25,6 25,6 25,6 

De acuerdo 76 39,0 39,0 64,6 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

53 27,2 27,2 91,8 

En desacuerdo 14 7,2 7,2 99,0 

Muy en desacuerdo 2 1,0 1,0 100,0 

Total 195 100,0 100,0  

 

En la Tabla 15 se observa que el 39.0% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017, están 

De acuerdo que las otras operadoras han apostado por el mismo mensaje , el 

27.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo,  y el 25.6% muy de acuerdo. 
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TABLA 16 

¿Las campañas presentadas hasta ahora por la empresa Entel mantiene el 
mismo mensaje? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 114 58,5 58,5 58,5 

De acuerdo 67 34,4 34,4 92,8 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

13 6,7 6,7 99,5 

En desacuerdo 1 ,5 ,5 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 16 se observa que el 58.5% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017, están 

Muy de acuerdo que las campañas mantienen el mismo mensaje , el 34.4%  de 

acuerdo,  y el 6.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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TABLA 17  

¿Usted se cambiaría de operadora y formaría parte de la empresa Entel en algún 
momento? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy de acuerdo 49 25,1 25,1 25,1 

De acuerdo 83 42,6 42,6 67,7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

52 26,7 26,7 94,4 

En desacuerdo 11 5,6 5,6 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
 

 

En la Tabla 17 se observa que el 42.6% de los estudiantes del Instituto San 

Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, en el año 2017, están 

De acuerdo que en algún momento cambiaria de operadora , el 26.7% ni de 

acuerdo ni en desacuerdo,  y el 25.1% muy de acuerdo. 
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RESULTADOS DEL CHI CUADRADO 

Para obtener los resultados de esta investigación se procedió a descartar la 

hipótesis nula expuesta en la investigación: No existe relación significativa entre la 

eficacia del mensaje publicitario de la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, 

Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de la marca en los 

estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017, esto debido al programa de SPSS. 

Sumatoria de primera variable: Mensaje Publicitario  

 

 

 

 

 

 

 

Categoría de primera variable: Mensaje Publicitario  

16 – 7 = 9/ 3 = 3 

Estadísticos 

SUMAV1   
N Válido 195 

Perdidos 0 

Mínimo 7 

Máximo 16 

SUMAV1 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido 7 1 ,5 ,5 ,5 

9 4 2,1 2,1 2,6 

10 32 16,4 16,4 19,0 

11 47 24,1 24,1 43,1 

12 33 16,9 16,9 60,0 

13 43 22,1 22,1 82,1 

14 25 12,8 12,8 94,9 

15 6 3,1 3,1 97,9 

16 4 2,1 2,1 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
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Excesivo: 13 --- 16 

Óptimo: 10 ---- 13 

Mínimo: 7---- 10 

 

Sumatoria de segunda variable: Posicionamiento de Marca  

Estadísticos 

SUMV2   

N Válido 195 

Perdidos 0 

Mínimo 15 

Máximo 32 

 

 

Categoría de segunda  variable: Posicionamiento de Marca.  

32 – 15 = 17 / 3 = 6 

SUMV2 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido 15 2 1,0 1,0 1,0 

17 4 2,1 2,1 3,1 

18 6 3,1 3,1 6,2 

19 11 5,6 5,6 11,8 

20 13 6,7 6,7 18,5 

21 34 17,4 17,4 35,9 

22 20 10,3 10,3 46,2 

23 16 8,2 8,2 54,4 

24 35 17,9 17,9 72,3 

25 23 11,8 11,8 84,1 

26 17 8,7 8,7 92,8 

27 7 3,6 3,6 96,4 

28 3 1,5 1,5 97,9 

29 2 1,0 1,0 99,0 

30 1 ,5 ,5 99,5 

32 1 ,5 ,5 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
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Excesivo: 27 --- 32 

Óptimo: 21 ---- 27 

Mínimo: 15 ---- 21 

 

Chi cuadrado calculado de la hipótesis nula 

Resumen del procesamiento de los casos 

 Casos 

Válidos Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 

Mensaje Publicitario * 
Posicionamiento de Marca 

195 100,0% 0 0,0% 195 100,0% 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor gl Sig. asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 20,834a 4 ,000 

Razón de verosimilitudes 21,048 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 14,352 1 ,000 

N de casos válidos 195   

a. 1 casillas (12,1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada 

es 3,69. 

 

Chi cuadrado tabulado 

Gl: (3 – 1) x (3 – 1) = 4 

Significancia =  0,05 
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X2 CALCULADO > X2 TABULADO =  20,834 > 9,4877 

El resultado que se obtuvo al sumar el total de las dos variables, además  de la 

prueba del baremo y el chi cuadrado calculado se obtuvo un total de 20,834. 

Según el gl (4) y la significancia (0,05) el resultado es de 9,4877. 

Siendo el chi cuadrado calculado mayor que el chi cuadrado tabulado, se afirma  

la negación de la hipótesis nula. 

 

Primera hipótesis especifica  

Existe  relación significativa entre la atención de la campaña “Andrés, lo sabe todo 

con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la percepción  en los 

estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017.  
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 Para obtener el chi cuadrado se trabajó bajo el mismo procedimiento anterior 

obteniendo el siguiente resultado: 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor Gl Sig. asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 10,634a 4 ,042 

Razón de verosimilitudes 10,559 4 ,036 

Asociación lineal por lineal 6,541 1 ,014 

N de casos válidos 195   

a. 1 casillas (11,1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 4,26. 

 

X2 CALCULADO > X2 TABULADO = 10,634 > 9,4877 

Teniendo la primera hipótesis específica: Existe relación significativa entre la 

atención de la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a 

cualquier operador “y la percepción en los estudiantes del Instituto San Ignacio de 

Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017. El resultado que se 

obtuvo sumando las primeras dimensiones de ambas variables, así como la 

prueba del baremo y el chi cuadrado calculado se obtuvo un total de 10,634. Para 

afirmar la primera hipótesis especifica se tuvo que comparar el resultado obtenido 

con el chi cuadrado tabulado, según el gl (4) y la significancia (0,05) siendo el 

resultado 9,4877. 

 

Segunda Hipótesis especifica 

Existe  relación significativa entre la comprensión de la campaña “Andrés, lo sabe 

todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la recordación de la marca 

en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa 

María del Triunfo, Lima 2017. 
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Para obtener el chi cuadrado se trabajó bajo el mismo procedimiento anterior 

obteniendo el siguiente resultado: 

Tercera hipótesis específica  

Existe relación significativa entre la convicción  de la campaña  “Andrés, lo sabe 

todo con  Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y la competencia en los 

estudiantes Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del 

Triunfo, Lima 2017. 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 12,542a 4 ,016 

Razón de verosimilitudes 11,294 4 ,026 

Asociación lineal por lineal 7,742 1 ,008 

N de casos válidos 195   

a. 3 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 

,46. 

 

X2 CALCULADO > X2 TABULADO = 12,542 > 9,4877 

Teniendo la segunda hipótesis específica: Existe  relación significativa entre la 

comprensión de la campaña “Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a 

cualquier operador “y la recordación de la marca en los estudiantes del 

Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 

2017.El resultado que se obtuvo sumando las segundas dimensiones de 

ambas variables, así como la prueba del baremo y el chi cuadrado calculado 

se obtuvo un total de 12,542. Para afirmar la primera hipótesis especifica se 

tuvo que comparar el resultado obtenido con el chi cuadrado tabulado, según 

el gl (4) y la significancia (0,05) siendo el resultado 9,4877.  
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Para obtener el chi cuadrado se trabajó bajo el mismo procedimiento anterior 

obteniendo el siguiente resultado: 

 

 X2 CALCULADO > X2 TABULADO  = 22,814 > 9,4877 

En la tercera hipótesis específica Existe relación significativa entre la convicción  

de la campaña “Andrés, lo sabe todo con  Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “y la competencia en los estudiantes Instituto San Ignacio de Monterrico 

del distrito de Villa María del Triunfo, Lima 2017. El resultado obtenido sumando la 

tercera dimensión de las variables, seguido de la prueba del baremo y el chi 

cuadrado calculado se obtuvo un total de 22,814. Para afirmar la tercera hipótesis 

especifica se procedió a comparar el resultado obtenido con el chi cuadrado 

tabulado, según el gl (4) y la significancia (0,05) el resultado es de 9,4877. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor gl Sig. asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 22,814a 4 ,000 

Razón de verosimilitudes 24,387 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 21,007 1 ,000 

N de casos válidos 195   

a. 1 casillas (1,11%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 

5,02.  
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III. DISCUSIÓN 
 
La investigación tuvo como fin saber si existía relación entre las dos variables 

estudiadas en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico, Eficacia del 

mensaje publicitario y el posicionamiento de la marca referente a esta campaña, 

 

Sin embargo, se descartó la hipótesis nula, sosteniéndose que si existe una 

relación entre la eficacia del mensaje publicitario de la campaña “Andrés, lo sabe 

todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de la 

marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de 

Villa María del Triunfo. Apoyándose con los antecedentes de esta investigación se 

puede decir que el mensaje debe ser preciso para que el público pueda retener en 

su mente las campañas propuestas, generando convencer al cliente de lo que 

está percibiendo y persuadiendo de la publicidad.  

Así como los resultados y antecedentes presentados en la investigación, se 

asemeja a las conclusiones de Mejía y Zarta (2010) en su tesis propuesta para 

posicionamiento de marca, donde las autoras mencionan que para que una marca 

pueda posicionarse en el mercado debe haber un buen manejo en cuanto la 

comunicación donde se refleje de manera transparente lo que quieren mostrar al 

cliente. 

En nuestra investigación, los encuestados que fueron en este caso los 

estudiantes del instituto, afirmaron que una campaña debe ser llamativa y captar 

su atención para poder tener posicionamiento de la empresa ya que si no se 

presenta correctamente el mensaje, no tomaran importancia al contenido de la 

campaña. 

Otra de las conclusiones que se asemeja es la de Altamira y Tirado (2013) en su 

tesis Estrategias de Marketing para el posicionamiento de la marca, concluyeron 

que la empresa debe impulsar la marca a través de la persuasión,  tratando de 

convencer al público las características que posea un producto mostrado en la 

publicidad relacionándose con nuestra investigación ya que Entel con esta 

campaña busca con su mensaje persuadir al público con los beneficios que 

tendrán al pertenecer a ellos manteniendo su misma idea en todas sus campañas. 
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Para darse esto, la eficacia de un mensaje es saber cómo llegar a un público y  

darle entender cuál es el propósito de esta campaña a través del uso de las 

diferentes estrategias, relacionada con los contextos históricos que son marcados 

por el público generando recordación del cliente. 

 

IV. CONCLUSIONES  

 

Tras obtenerse los resultados, se  concluyó que si hay una relación existente 

entre la eficacia del mensaje publicitario de la campaña “Andrés, lo sabe todo con 

Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de la marca en 

los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa María 

del Triunfo, Esto debido a que el chi cuadrado calculado fue mayor que el chi 

cuadrado tabulado. (20,834 > 9,4877). 

 

 

En la investigación contó con  tres hipótesis específicas basadas en las 

dimensiones de cada variable, teniendo la  primera relación entre la atención y 

percepción de la campaña cuyo resultado arrojó que si existe una relación 

significativa, afirmándose por medio de la prueba del Chi cuadrado, siendo el 

calculado mayor al tabulado (10,634 > 9,4877). 

 

 

La segunda hipótesis específica fue saber si existe una  relación entre las 

dimensiones compresión y recordación de la campaña, obtenido la afirmación de 

la hipótesis  por medio de la prueba del Chi cuadrado siendo el calculado mayor al 

tabulado (12,542 > 9,4877). 

 

 

La última hipótesis especifica en esta investigación, fue saber si existe relación 

entre las dimensiones convicción  y competencia,  siendo esta afirmada a través 

de la prueba de chi cuadrado  siendo el calculado superior al tabulado  (22,814 > 

9,4877) llegando afirmar que si existe una relación significativa. 



 

 
51 

V. RECOMENDACIONES 

 
Para lograr que el público pueda recordar una campaña o marca, se debe 

simplificar el mensaje que se quiere brindar para que el posible cliente entienda 

cuál es el propósito de la campaña .Además que la empresa sepa cómo llamar y 

captar la atención de un consumidor ante la alta demanda de competidores que 

muestran un mismo servicio o producto. 

 

En las campañas se debe trabajar más y reforzar los insights ya que un 

consumidor al estar expuesto en el mundo comercial  puede sentirse tentado ante 

la competencia, esto  debido a la identificación y preferencia que muestra un 

determinado servicio o producto generando que muchas veces, los seres 

humanos solo opten y decidan las cosas solo por placer más no por necesidad. 

 

Es importante que una empresa o marca siga generando publicidades a menudo, 

esto debido a que se pueda fidelizar mejor a su público y a los posibles 

consumidores potenciales. Además si no se genera algún tipo de recordación no 

habrá posicionamiento en el Mercado y más aun participacion que genere una 

acción de compra en los consumidores. 

 

Tambien es importante saber usar las estatregias de comunicación y de 

marketing, el primero para saber que la idea propuesta es totalmente concreta y 

clara para el cliente y la segunda para saber utilizar a los medios y sus multiples 

plataformas.que ayude a la difusion y aceptación del público , provocando una 

recordacion de la empresa o marca. 
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Anexo del Turnitin:
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CUESTIONARIO 

 

SEXO: 
EDAD: 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una (X) 

la respuesta correcta. 

 

1) ¿La campaña “Andrés, lo sabe todo 

con Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “llamó su atención en 

primera instancia? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

2) ¿El mensaje que presentó  la 

campaña “Andrés, lo sabe todo con 

Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “fue claro para usted? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

3) ¿Para usted el mensaje de la 

campaña “Andrés, lo sabe todo con 

Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “fue concreto? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

4) ¿Cree usted que la campaña 

“Andrés, lo sabe todo con Entel, 

Habla Ilimitado a cualquier operador 

“presentó un lenguaje entendible? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

5) ¿La idea que propuso la campaña 

“Andrés, lo sabe todo con Entel, 

Habla Ilimitado a cualquier operador 

“te convenció en algún momento ? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

6) ¿La campaña “Andrés, lo sabe todo 

con Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “influenció  en su decisión 

de compra ? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

7) La campaña “Andrés, lo sabe todo 

con Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “lo observó por: 

A) Televisión  

B) Plataforma digital 

C) Redes sociales 

D) Paneles publicitarios  

E) Revistas o periódicos  
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8)  ¿Con qué frecuencia vio la campaña 

“Andrés, lo sabe todo con Entel, 

Habla Ilimitado a cualquier operador 

“? 

A) Siempre  

B) Casi siempre  

C) A veces  

D) Casi nunca 

E) Nunca 

 

9) ¿Con qué frecuencia escuchó usted 

la campaña “Andrés, lo sabe todo 

con Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “? 

A) Siempre  

B) Casi siempre  

C) A veces  

D) Casi nunca 

E) Nunca 

 

10) ¿Qué es lo que recuerda usted de la 

campaña “Andrés, lo sabe todo con 

Entel, Habla Ilimitado a cualquier 

operador “? 

A) El personaje  

B) El contexto  

C) El mensaje  

D) La musicalización  

E) Nada 

 

11)  ¿Entendió la finalidad que propuso 

la empresa Entel con esta campaña? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

 

12)  ¿La Empresa Entel se diferencia de 

las otras operadoras para usted en 

cuanto a servicio? 

A) Siempre  

B) Casi siempre  

C) A veces  

D) Casi nunca 

E) Nunca 

 

13)  ¿Cree usted que la Empresa Entel 

tiene mayores beneficios y 

promociones a diferencia de la 

competencia? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

14)  ¿Cree usted que la Empresa Entel 

ha trabajado para captar más público 

en sus campañas? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

15)  ¿Cree que a través del mensaje 

propuesto en su campaña “Andrés, 

lo sabe todo con Entel, Habla 

Ilimitado a cualquier operador “, las 

otras operadoras han apostado por 

lo mismo? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 
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16) ¿Las campañas presentadas hasta 

ahora por la empresa Entel mantiene 

el mismo mensaje? 

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 

 

17)  ¿Usted se cambiaría de operadora y 

formaría parte de la empresa Entel 

en algún momento?  

A) Muy de acuerdo      

B) De acuerdo 

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

D) En desacuerdo 

E) Muy en desacuerdo 
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