~\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

“EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT EL YUNGAY
TIENE POWER DE ENTEL E INTENCION DE COMPRA EN DOCENTES
DEL COLEGIO PARROQUIAL SANTA CRUZ, CALLAO, 2018~

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

AUTORA:
GRADOS GARDOIS, NICOLE

ASESOR:
Mg. CASTILLO HILARIO, MARIO

LINEA DE INVESTIGACION:
PROCESOS COMUNICACIONALES EN LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA

LIMA - PERU
2018






DEDICATORIA

Esta investigacion se la dedico a mis
padres Giuliana y Ricardo, a mi hermano
Brandon y mi tia Roxana, por confiar en
mi durante toda mi formacion académica
y motivarme siempre a cumplir mis
suefios. También a mis abuelitas Elena,
Estela y Juana, quienes me cuidan desde el

cielo y han sido la base de mi vida.

-N.G.



AGRADECIMIENTO

A mis asesores: Javier Argote, Mario
Castillo y César Smith, quienes me
orientaron en el desarrollo de mi
investigacion. Muchas gracias profesores
por su apoyo constante.









INDICE

PAGINA DEL JURADO. ... o ii
DE D I AT ORI A . . e iii
AGRADECIMIENTO . ..o e, 1\
DECLARACION DE AUTENTICIDAD ... .couinii e v
PRESENTACION. ...ttt e, Vi
RESUMEN. ... e e e iX
AB S T R A T . e X
I.  INTRODUCCION
1.1 Realidad problematiCa..........c.ooviniiii e 11
1.2 Trabajos PIrOVIOS. . .. uutnt ettt ettt et et e et et e 12
1.3 Teorias relacionadas al tema.............ccooeviiiiiiiiiiiiii e 15
1.3.1 Teoriade MediosS ¥ fINeS .......ooviiniiiiiiii i 15
1.3.2 Eficacia del mensaje publicitario..............ccoviviiiiiiiriniiiianinnn.. 16

14

1.5
1.6

1.7

1.3.2.1 Dimensiones de la eficacia del mensaje publicitario.................21
1.3.3 Intencion de COMPTA ........vuuiiietieeete ettt eie e eeeenans 22
1.3.3.1 Modelos de intencion de compra...............o.eeevieniniiieinnnnnn 23

1.3.3.2 Nuevo modelo de intencién de compra..................cccceeeeeenn 23

1.3.3.2.1 Valor de marca (Brand equity)...........ccoeevviinieiiinninnn 25

1.3.3.22 Actitud.....oovininii i, 26

1.3.3.2.3 RieSgO percibido. ... ...ooviriniiiiii e, 26
Formulacion del problema........ ... 27
1.4.1 Problemageneral...........oooiiiiiii 27
1.4.2 Problemas eSpecifiCoS. ........c.ouiiiriiii i 27
Justificacion del eStudio............c.ooveiiiiin i 28
HIPO SIS, . ot 29
1.6.1 HipOtesiS general..........o.oriniiniiii i 29
1.6.2 HipOtesis eSPecCifiCas..........covviriiiiii e 29
OB JEEIVOS. ...t 30
1.7.1 Objetivogeneral............ooiiiiiiiii 30
1.7.2  Objetivos eSPeCiTiCOS. ......ovieii i 30

vii



2 METODO . .. i3

2.4 Disefio de INVEStIgaCioN. ... .. ..ot 31
2.5 Variables, operacionalizacion.................ocooiiiiiiiiiiiiiii 32
2.6 Poblacion y MUESIIa. ... .ooietiet it 32
2.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad........ 34
2.8 M¢étodos de analisis de datos.........ccoeuiiiniiiiiiiii i 36
2.9 ASPECIOS ClICOS. .. utt ettt ettt eiie et et et e et e e e e 36
3 RESULTADOS . ..o e e e e 37
3.1 Prueba de HIPOESIS .. ...vnvieiiie i 59
4 DISCUSION. .. ..ottt 64
5 CONCLUSIONES . . e e e e 67
6 RECOMENDACIONES. ... e 70
REFEREN CIAS . ... ittt e e e e e 69
ANE X O S . . 71

viii



RESUMEN

La presente investigacion se centrd en determinar la relacion que existe entre la eficacia del
mensaje publicitario del spot “El Yungay tiene Power” de Entel y la intencion de compra en
docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz. En el presente estudio, se tomé como referencia
la teoria de Medios y Fines. El enfoque de investigacion fue cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional, tipo aplicada y disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 70
docentes de ambos géneros, entre 30 a 70 afios, de niveles socioeconémicos B y C
correspondientes al nivel inicial, primaria y secundaria. La técnica aplicada fue la encuesta
y el instrumento, el cuestionario cuya escala de medicion Likert cumpli6 con los criterios de
validez, al ser revisado por expertos, y sometido a la formula del coeficiente de V de Aiken,
luego se aplico a la poblacién de estudio y los resultados se obtuvieron a través del programa
estadistico IBM SPSS. Por ultimo, los resultados mas resaltantes indicaron que el 77,14 %
le gustaria adquirir el servicio de la marca Entel y el 80 % expreso sentir confianza en
adquirir el servicio de internet. Por ende, se concluye que existe relacion significativa entre
la eficacia del mensaje publicitario del spot “El Yungay tiene Power”de Entel y la intencion

de compra en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018.
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ABSTRACT

The present investigation focused on determining the relationship that exists between the
effectiveness of the advertising message of the spot "El Yungay tiene Power" of Entel and
the purchase intention in teachers of the Santa Cruz Parish School. In the present study, the
theory of means and ends was taken as reference. The focus of the research was quantitative,
correlational descriptive level, applied type and non-experimental design. The sample
consisted of 70 teachers of both genders, between 30 and 70 years old, of socioeconomic
levels B and C corresponding to the initial, primary and secondary levels. The technique
applied was the survey and the instrument. and the results were obtained through the IBM
SPSS statistical program. Finally, the most outstanding results indicated that 77.14% would
like to acquire the service of the Entel brand and 80% would feel the confidence in acquiring
the internet service. Therefore, it is concluded that there is a significant relationship between
the effectiveness of the spot advertising message “El Yungay tiene Power” of Entel and the

intention to purchase in teachers of the Parroguial Santa Cruz School in Callao during 2018.

Keywords: Efficiency, advertising message, purchase intention, spot, teachers



