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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo principal describir las estrategias del 

mensaje publicitario radiofónico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes 

de un mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

La metodología empleada en esta investigación es de tipo aplicada con enfoque 

cuantitativo y de nivel descriptivo, su diseño es no experimental de corte transversal.  

La muestra analizada estuvo conformada por 81 comerciantes de un mercado local, 

ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho. La obtención de datos se 

desarrolló a través de una encuesta con diez ítems que fueron valoradas con tres 

opciones de respuesta según la escala de Likert. 

Los resultados obtenidos arrojaron que el 99% de los encuestados tienen una 

apreciación positiva sobre los mensajes publicitarios radiofónicos que emite Red de 

Publimercados Uyay dentro del mercado, mientras que el 1% tienen apreciación 

intermedia entre positiva y negativa.  
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The main objective of this research was to describe the strategies of the radio 

advertising message of the Publimercados Uyay network in the merchants of a local 

market, San Juan de Lurigancho - 2021. 

The methodology used in this research is applied with a quantitative and descriptive 

approach, its design is non-experimental and cross-sectional.  

The sample analyzed consisted of 81 merchants of a local market, located in the 

district of San Juan de Lurigancho. Data collection was carried out through a survey 

with ten items that were evaluated with three response options according to the 

Likert scale. 

The results showed that 99% of the respondents had a positive opinion of the radio 

advertising messages broadcast by the Publimercados Uyay Network in the market, 

while 1% had an intermediate opinion between positive and negative.  

 

 

 

 

ABSTRACT  

Keywords: message, advertising, radio advertising.   
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En una sociedad como la peruana, en el que se registran altas tasas de 

emprendimiento según reporte de Ipsos (2021), el país se encuentra en el tercer 

puesto de una lista de 28 países con mayor incremento de negocios durante estos 

últimos dos años. Ante ello, apoyarse en las herramientas publicitarias se ha 

convertido casi una necesidad para dar a conocer sus productos o servicios por los 

diferentes medios publicitarios y de mayor acceso al anunciante. 

Por otro lado, es necesario tener en cuenta hasta el más mínimo detalle de lo que 

se dará a conocer, esto dependerá de la creación de una publicidad estratégica de 

acuerdo a las necesidades del “target”. Por su parte, Escudero (2017) señala que el 

deseo de todo anunciante es lograr que su mensaje sea reconocido y cuyo 

contenido debe ser conciso y claro en lo que se quiere comunicar sobre el producto 

o servicio (p. 24). Ante ello, es importante considerar que el objetivo se logrará 

siempre y cuando el mensaje publicitario se comunique correctamente. 

Respecto al mensaje publicitario, Jiménez (2019) lo definió como el conjunto de 

ideas claras y sencillas que se le envían a un destinatario con el objetivo de informar, 

persuadir o hacer un llamado a la acción de conversión (p. 140). En estos tiempos 

en el que la sociedad se encuentra constantemente bombardeada por publicidades 

que buscan vender ya sea un producto o una idea, la filosofía del autor calza 

perfectamente. 

Un usuario digital no puede ver un video completo sin que aparezca una publicidad 

o ingresar a una red social sin ver anuncios flotantes. Un oyente o televidente 

también es testigo de constantes contenidos publicitarios, siendo únicamente 

apreciados o mejor dicho “saltados” por la misma necesidad que tienen de seguir 

consumiendo lo que verdaderamente es de su interés. Entonces surge la pregunta: 

¿en qué momento se fomenta una apreciación real de sus mensajes?  

El profesional dedicado a la publicidad tiene un reto muy importante, puesto que es 

el encargado de crear las piezas claves en el mensaje que quiere transmitir el emisor 

hacia su consumidor, teniendo en cuenta ciertos aspectos muy importantes como la 

creatividad o innovación que nunca debe de faltar. Así mismo, mostrar un mensaje 

claro y verídico para evitar inconvenientes en el futuro. 
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Actualmente, existen grandes empresas que invierten mucho dinero en lo que 

concierne a publicidad, contratando a agencias o personas expertas en el rubro, 

puesto que, conocen la importancia que tiene el crear un mensaje bien estructurado 

con la finalidad de mantenerse en el mercado. Hoy en día, la sociedad está 

acostumbrada a observar o escuchar como punto de partida la publicidad de un 

producto o servicio como primer paso antes de elegir un producto y adquirirlo. 

Asimismo, es necesario precisar que un buen mensaje será aquel que logre la 

atención e interacción con su público objetivo, puesto que, este sería el reflejo de 

un trabajo continuo y profesional en sus medios publicitarios. Además, es de vital 

importancia ser un conocedor experimentado en las herramientas de una 

comunicación adecuada que logre una respuesta esperada. 

Por lo tanto, se podría considerar a la publicidad como una comunicación comercial 

que desarrolla un vendedor con su respectivo consumidor o cliente, estos últimos 

en la actualidad ya no solo buscan satisfacer sus necesidades básicas, sino también 

sentirse bien con el producto o servicio que están adquiriendo. Para lograr uno de 

estos pasos es fundamental que las empresas grandes o pequeñas brinden no tan 

solo un producto, sino también seguridad y confianza.   

En el distrito de San Juan de Lurigancho donde habita la mayor cantidad de 

población a nivel nacional según reporte de la Compañía de estudios de mercados 

y opinión pública CPI (2021), se puede ser testigo de los distintos medios 

publicitarios de los que hacen uso los comerciantes para atraer a sus clientes, entre 

ellos se encuentran gigantografias, letreros en la puerta de sus negocios, volantes, 

etcétera; muchas veces creados por ellos mismos o por un servicio particular. 

Sin embargo, muchos de los comerciantes consideran que el mensaje más 

importante es el de marcar la diferencia en los precios frente a su competencia, 

ignorando que un mensaje publicitario es más que ello. Se encuentran también 

aquellos emprendedores que desean dar a conocer su negocio y no saben cómo 

hacerlo o simplemente los costos de una agencia publicitaria superan su 

accesibilidad económica. 
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Red De Publimercados Uyay es un medio conocido también con el término de radio 

mercado, ya que brinda el servicio de publicidad alternativa mediante la locución, 

grabación de spot radial, etcétera.  Del mismo modo, esta empresa se viene 

desarrollando por más de 5 años con cabinas de locución dentro de los mercados, 

sus principales clientes son los comerciantes, emprendedores y toda entidad que 

desea dar a conocer un producto o servicio a través de menciones o spots. 

Por otro lado, esta empresa es la encargada de diseñar y estructurar en muchos 

casos el contenido de la publicidad radiofónico que va a desarrollar para el cliente, 

cuyos anuncios están dirigidos a los innumerables consumidores que a diario 

realizan sus compras en el mercado. Por ende, es vital que el mensaje publicitario 

que construye y comunica Red de Publimercados Uyay debe cumplir con las 

características necesarias que permitan llegar al público objetivo, teniendo en 

cuenta que el mensaje no solo trata de textos o mencionar la marca y el producto, 

sino la forma en como se dice y que tan atractiva logra ser para captar la atención 

de los oyentes. 

Por lo tanto, la siguiente investigación tuvo como finalidad conocer la apreciación 

que tienen los comerciantes de un mercado local sobre el mensaje publicitario que 

emite Red de Publimercados Uyay dentro de un mercado local. Esta investigación 

permitió conocer la calidad del mensaje publicitario ante la valoración de un 

determinado público.  

En esa línea de reflexión se presentó el siguiente problema general  

¿Cuál es la apreciación del mensaje publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho-2021? 

Asimismo, se planteó los siguientes problemas específicos:  

a) ¿Cuáles son las estrategias del mensaje publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho – 2021?  
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b) ¿Cuáles son las características de la creatividad del mensaje publicitario 

radiofónico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado 

local, San Juan de Lurigancho – 2021? 

c) ¿De qué manera se realiza la ejecución del mensaje publicitario radiofónico de 

la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan 

de Lurigancho – 2021? 

d) ¿Cuáles son las características del contenido del mensaje publicitario 

radiofónico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado 

local, San Juan de Lurigancho – 2021? 

Como Justificación teórica, este trabajo de investigación fue realizado con la 

finalidad de sumarse al conocimiento de los mensajes publicitarios en un medio 

publicitario alternativo, cuyo estudio permite que los resultados sirvan para su 

incorporación como referencia en los siguientes trabajos de investigación.  

En la justificación práctica, esta investigación busca dar a conocer los resultados 

obtenidos sobre la apreciación que los comerciantes tienen, sobre los mensajes 

publicitarios de Red de Publimercados Uyay en cada publicidad dentro de un centro 

de abasto. Al conocer los resultados, la empresa estudiada logrará reconocer si está 

desarrollando un adecuado contenido publicitario para sus clientes.  

Así mismo, como justificación metodológica este proyecto aplicó un instrumento 

validado por expertos para la recolección de información sobre el mensaje 

publicitario en un determinado escenario de estudio. Los resultados obtenidos 

permitieron determinar conclusiones sobre los problemas planteados.    

Esta investigación tuvo como objetivo general: 

Analizar el mensaje publicitario radiofónico de Red de Publimercados Uyay en 

comerciantes de un mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021.  

Por lo tanto, se planteó los siguientes objetivos específicos:  

a) Describir las estrategias del mensaje publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho – 2021. 
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b) Conocer las características de la creatividad del mensaje publicitario 

radiofónico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado 

local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

c) Conocer la manera en que se realiza la ejecución del mensaje publicitario 

radiofónico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado 

local, San Juan de Lurigancho – 2021 

d) Analizar las características del contenido del mensaje publicitario radiofónico 

de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San 

Juan de Lurigancho – 2021. 
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A continuación, se presentan las siguientes investigaciones, consideradas como 

antecedentes de nuestra investigación. Como primeros antecedentes serán los 

internacionales.  

Solís y Espinel (2017), explicaron en su tesis titulada “Análisis comparativo del 

mensaje publicitario en los spots de video de las marcas Coca Cola y Pepsi y su 

percepción en los estudiantes de la Facultad de Comunicación Social de la 

Universidad Central del Ecuador”, para obtener el título profesional de Comunicador 

Social con énfasis en Comunicación Organizacional, por la Universidad Central del 

Ecuador. Quito, Ecuador.  

Los autores definieron como objetivo general analizar comparativamente el mensaje 

audiovisual de ambas y la percepción en los estudiantes de la Facultad de 

Comunicación Social. Aplicaron un estudio de enfoque cuantitativo de nivel 

descriptivo. El instrumento se aplicó en 124 estudiantes universitarios de la facultad 

ya mencionada. La investigación logró determinar los aspectos verbales y aurales 

en ambas marcas, así como el mensaje lingüístico que presentan cada una de las 

escenas para luego establecer las semejanzas y diferencias entre los comerciales.   

Hidalgo (2018), en su tesis de título “Los mensajes publicitarios como medios de 

gestión y difusión en el hostal Xanadu de la ciudad de Bahía de Caráquez, para 

obtener el título de Ingeniera en Marketing, por la Universidad Laica Eloy Alfaro de 

Manabí (ULEAM), Ecuador. 

Definió como objetivo elaborar un fanpage en la red social de Facebook con 

contenido para la promoción del hostal Xanadu en Bahía de Caráquez. El diseño 

metodológico es exploratoria-descriptiva, utilizaron métodos teóricos y empíricos: 

analítico, sintético, entrevista, encuesta, observación y Delphi en una muestra de 60 

personas habitantes de la ciudad de Bahía de Caráquez. El autor determinó como 

conclusión que a través de las redes sociales las personas sienten comodidad y 

obtienen mayor información.  

Tsourvakas, Riskos & Yfantidou (2017), elaboraron su artículo científico titulado 

“Advertising message strategy analysis for award-winning digital ads” (o por su 
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traducción al español: “Análisis de la estrategia del mensaje publicitario para los 

anuncios digitales premiados”), con el fin de obtener el título profesional de 

publicistas digitales en la Universidad Aristóteles de Salónica, Grecia.  

Su objetivo fue descifrar el grado de interés del público con la creciente demanda y 

popularidad de los anuncios digitales analizándolos a través de los premios Clio. Su 

metodología fue una investigación básica no experimental, cuantitativa. Su muestra 

estuvo conformada por 291 anuncios (incluidos los de televisión, radio, cine, redes 

sociales). En conclusión, descubrieron que sí tuvieron un interés elevado al ser 

estos anuncios “denominaciones visuales” aunque destacaron el rol de otras 

fuentes como la radial en todos los tipos de organización y categorías de productos.  

Efstathiou (2019), en su tesis titulada “Assessing the influence of radio advertising 

on consumer purchasing decisions” (o por su traducción al español: "Evaluación de 

la influencia de la publicidad radiofónica en las decisiones de compra de los 

consumidores"), con el fin de alcanzar el Grado profesional de Licenciado en 

Administración de la North-West University, USA.  

La investigación definió como objetivo principal determinar el impacto de los 

mensajes en la publicidad radiofónica para la decisión de compra del consumidor. 

Su metodología fue no experimental cuantitativa. No se hizo un muestreo por lo que 

su muestra la conformaron 505 radioyentes. Sus resultados arrojaron que un total 

de 95 respondieron, lo que representa casi un 19% del total, evidenciando que la 

radio no es un catalizador apropiado para influir en la decisión de compra del 

usuario, pero si como elemento difusor y amigable para el público.  

Modikeng (2018), tituló a su investigación “The influence of radio and newspaper 

advertisements on the buying decisions of consumers” (o por su traducción al 

español: “La influencia de los anuncios de radio y prensa en las decisiones de 

compra de los consumidores”), con el fin de optar el título de Licenciado de la Central 

University Of Technology, Free State, Sudáfrica.  

Tuvo por objetivo general investigar la influencia de la publicidad en las decisiones 

de compra de los consumidores tomando a la radio y los periódicos como medios 
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de estudio. Su metodología fue experimental y cualitativa, entrevistando a su 

muestra a los que clasificó en base a la edad y el género del consumidor. Como 

conclusiones, se obtuvo que los mensajes publicitarios radiofónicos no son 

elementos que influyen a los radioyentes para comprar algo al ser “oyentes pasivos”. 

No obstante, enfatizaron que siguen siendo grandes capitalizadores para difundir 

estrategias por lo que las marcas siguen apostando por ellas en sus campañas de 

marketing. 

Continuamos con los trabajos previos, siendo el turno de los antecedentes 

nacionales. 

Rasmussen (2017), escribió la tesis titulada “Percepción del mensaje publicitario de 

la Universidad César Vallejo en jóvenes de 17 a 25 años – Lima este, 2017, para 

obtención del título profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicación, por 

la Universidad César Vallejo. 

El objetivo general fue describir la percepción del mensaje publicitario de la 

Universidad César Vallejo en jóvenes de 17 a 25 años de edad del distrito limeño. 

El enfoque fue cuantitativo, diseño no experimental. La investigación determinó 

como muestra a jóvenes transeúntes del distrito de San Juan de Lurigancho, el 

instrumento aplicado fue mediante un cuestionario de 24 ítems. La investigación 

concluye que la percepción del mensaje publicitario es regular.  

Depaz y Rodríguez (2019), escribieron la tesis titulada “Estrategias publicitarias y 

elaboración de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015, para la 

obtención del grado profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicación, por 

la Universidad Nacional Santiago Antúnez de Mayolo, Perú.  

La investigación definió como objetivo principal, identificar la relación que existe 

entre las estrategias publicitarias y la elaboración de comerciales de una Radio de 

Huaraz. El enfoque empleado del estudio fue cuantitativo de carácter correlacional, 

diseño no experimental y descriptivo. La muestra analizada mediante una encuesta 

estuvo conformada por 10 periodistas colegiados, 10 licenciados en Ciencias de la 

Comunicación y 40 estudiantes de la misma carrera profesional. 
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Llegaron a la conclusión que existe una relación reveladora entre las estrategias de 

publicidad y elaboración de comerciales en Radio Chévere. 

Justino (2018), en su tesis titulada “Eficacia del mensaje publicitario en el spot 

“Cholo soy” de la marca MIBANCO en los comerciantes del Mercado Santa Rosa 

de la Asociación de Vivienda Chillón, Puente Piedra, 2017”, para conseguir el grado 

de Licenciado en Ciencias de la Comunicación, por la Universidad César Vallejo, 

Perú. 

El objetivo general fue reconocer la efectividad del mensaje publicitario del spot 

“cholos soy” de MiBanco en comerciantes del mercado Santa Rosa. Su metodología 

fue aplicada de enfoque cuantitativo y diseño no experimental de nivel descriptivo. 

Determinó como muestra de análisis a 50 comerciantes que fueron encuestados.  

Concluyo que es sustancial analizar la efectividad del mensaje publicitario del spot 

“cholo soy” de MiBanco, ya que usa mecanismos que activan las emociones. El 

contenido aplicado logra que los comerciantes se identifiquen con los intérpretes del 

spot, el producto obtenido es de un 62% de eficacia. 

Mejía (2019), escribió la tesis titulada “El mensaje publicitario en la campaña “las 

mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, año 2016, para obtener el 

grado de bachiller en Ciencias de la Comunicación, por la Universidad San Martín 

de Porres, Perú.  

Tuvo como objetivo identificar como se demuestra el mensaje publicitario en la 

campaña “Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter. Su 

metodología fue de tipo aplicada con diseño no experimental y nivel descriptivo 

simple. La muestra estuvo compuesta por 25 alumnos del taller de publicidad de la 

universidad San Martín de Porres.  

El autor determinó como conclusión que el 80% de la muestra encuestada considera 

adecuado el contenido del mensaje publicitario empleado. 

Holgado (2019), escribió en su tesis titulada “Relación entre el mensaje publicitario 

y el engagement de la campaña Scotiabank te escucha año 2016, para obtener el 
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grado profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicación, por la Universidad 

San Martin de Porres, Perú. 

La investigación se planteó como objetivo principal identificar de qué manera el 

mensaje publicitario se relaciona con el Engagement a través de la Campaña 

“Scotiabank te escucha” año 2016. El estudio es de enfoque cuantitativo, tipo 

aplicativa, nivel descriptivo, diseño no experimental y corte transversal. Para la 

muestra analizada se consideró a 25 estudiantes del taller de publicidad de la 

universidad San Martin de Porres.  

El autor llegó a la conclusión, que el mensaje publicitario se vincula enfáticamente 

con el Engagement en la campaña “Scotiabank te escucha”, rechazando una 

hipótesis planteada. 

A continuación, se presenta la teoría que guarda estrecha relación con la presente 

investigación.  

La teoría de usos y gratificaciones refiere que el mensaje de un medio será aceptado 

por decisión del consumidor, ya que dependerá de la satisfacción de sus 

necesidades, de lo contrario no tendrá ningún impacto.  

Según Menéndez (2004) la teoría de usos y gratificaciones propone conceptos y 

explica la conducta de las personas como respuesta a los medios. Esta teoría toma 

como punto de partida a los consumidores de los medios más que a sus mensajes. 

Considera al público como usuarios activos sobre los contenidos que reciben de los 

medios y no como influidos por estos (p.26). 

A continuación, se presenta la definición de la variable Mensaje publicitario, para 

ello iniciaremos definiendo el mensaje y la publicidad.  

El mensaje es la información que un emisor brinda a un determinado receptor, para 

luego ser interpretado (Figueredo, 2020, p. 6). La interpretación del mensaje 

dependerá de la forma en cómo ha sido enviada a su destinatario.  

Kotler y Armstrog (2017) definen la publicidad como una forma impersonal de 

promocionar ideas o servicios por encargo de un anunciante (p. 366). Es decir, la 
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publicidad da a conocer un producto o servicio de una determinada marca que 

busca atraer consumidores. 

Luego de conocer el concepto del mensaje y la publicidad de manera independiente, 

se define el mensaje publicitario. 

 Para Jiménez (2019) el mensaje publicitario es el que se le envía a un destinatario 

por un medio publicitario con el objetivo de informar, persuadir o hacer un llamado 

a la acción de conversión. El autor precisa también que un mensaje publicitario debe 

ser claro y sencillo (p. 140). 

Asimismo, un mensaje publicitario será efectivo siempre y cuando cumpla con 

despertar el interés, aplicar la persuasión para obtener una respuesta y lograr ser 

recordado (Jiménez, 2019, p.242).  

Escudero (2017) señala que independientemente del medio en el que se difunde el 

mensaje publicitario, este aplica la persuasión con el objetivo de recibir una 

respuesta y ser recordado (p. 242).  

El mismo autor refiere que el mensaje publicitario nace como una herramienta 

creativa de comunicar algo con el objetivo de dar a conocer o persuadir a una 

acción. 

Por otro lado, definiremos de qué manera se desarrolla el mensaje publicitario en el 

ámbito radiofónico 

Martí (2016) señala que la radiofónica es un proceso artesanal en la emisión de los 

mensajes sonoros, aplicando siempre la creatividad en su diseño (presentación. 

párr. 3). Esto refiere a que el mensaje emitido por este medio es a través de la voz 

con amplia creatividad en cada contenido.  

Para Iglesias (2020) el mensaje publicitario radiofónico es de menor estabilidad por 

la brevedad en que es escuchada, sin embargo, puede quedar en la mente del 

oyente siempre y cuando este es escuchado en varias ocasiones y logra captar la 

atención del receptor (p.9). 
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De acuerdo a lo mencionado por Iglesias, se debe tener en cuenta que al realizar el 

mensaje publicitario para un formato radiofónico es necesario considerar que el 

receptor debe de recibir un mensaje atractivo que llame su atención y logre el 

posicionamiento en la mente de este. 

El buen desarrollo del mensaje publicitario es fundamental para el posicionamiento 

de la publicidad en la mente del consumidor, para ello es necesario dominar las 

características que lo comprenden, elementos que fueron definidos como 

dimensiones en este trabajo de investigación.  

Escudero (2017) señala que la estrategia definirá cómo se va a comunicar a la 

audiencia. Además, involucra que el mensaje debe ser objetivo (p. 243). 

Gómez (2017) señala que la estrategia es un conjunto de acciones que buscan dar 

solución ante un conflicto del cliente. Asimismo, la determinación de la estrategia a 

utilizar se compromete simbólicamente al crear el mensaje publicitario que se quiere 

dar a conocer, por ello es necesario definir lo que se quiere comunicar y el objetivo 

de hacerlo (“La estrategia publicitaria”, párr. 1). 

Para Farran (2016) es indispensable conocer la satisfacción que obtiene el 

consumidor al adquirir un producto o servicio. Se debe de elaborar un mensaje 

asequible y claro, respetando el intelecto del público objetivo (“La estrategia”, párr. 

3).   

En todo contenido publicitario es de vital importancia considerar a la estrategia como 

el mejor aliado en la creación del mensaje, ya que permitirá desarrollar un contenido 

basado en la solución a la necesidad del consumidor. 

Tras la definición de la primera dimensión estrategia, se define como indicadores 

los siguientes componentes.  

Todo mensaje publicitario tiene que ser claro “(…), indicar de forma inequívoca lo 

que se desea transmitir, pues ello garantizará que el cliente lo entiende, quiere saber 

más o actuar al respecto” (Martín, Olarte, Reinares, Reinares, Samino, 2019, p.78).  

Es decir, tiene que ser entendible ante la recepción del público, ya que, esto 

aseguraría que el mensaje logre su posicionamiento. 
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El contenido debe ser conciso. La brevedad en un mensaje hará que el receptor del 

mensaje demande más tiempo y esfuerzo en entender lo que se está comunicando 

(Martín, Olarte, Reinares, Reinares, Samino, 2019, p.78). 

 Este atributo permitirá captar la atención del cliente y entender el mensaje sin 

necesidad de permanecer mucho tiempo escuchando el anuncio. 

Asimismo, el mensaje debe ser “focalizado, es decir, (…) pues cuanta más 

información se pretenda comunicar, menos retendrá el cliente y se perderá entre la 

gran cantidad de argumentos, sin identificar realmente cuál es esa razón única y 

relevante respecto de la competencia” (Martín, Olarte, Reinares, Reinares, Samino, 

2019, p.78). Por lo tanto, es un error el brindar mucha información junta en un solo 

anuncio o tratar de publicitar varios productos o servicios a la vez. 

Directo, el mensaje se debe presentar de forma concreta al transmitir la información 

sin esperar interpretación alguna (Martín, Olarte, Reinares, Reinares, Samino, 2019, 

p.78). 

Por lo tanto, todo contenido publicitario debe comunicar lo que realmente quiere que 

el cliente entienda sin que le quede duda alguna, especificando beneficios o a una 

acción deseada.  

Continuamos con la definición de la segunda dimensión y sus indicadores  

Para definir la segunda dimensión creatividad, Farran sostiene que: 

La creatividad es considerada como el proceso de una solución ante un problema 

de forma no tradicional, considerando las capacidades con las que se cuenta 

(Farran, 2016, ¿Creativiqué? Una definición de creatividad, párr. 22).  

Para Escudero (2017) la creatividad en un mensaje lo lleva al camino del éxito 

publicitario, teniendo como resultado el cumplimiento del objetivo que se quiere 

lograr. Asimismo, agrega también que la creatividad se convierte en un atractivo 

superior si se desempeña en la percepción auditiva (p. 243).  
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Ante las definiciones anteriores, se puede considerar como un punto fundamental 

el desarrollar un contenido creativo que capte la atención del público, para ello este 

debe ser atractivo y llamativo.   

A continuación, se conceptualiza la originalidad, elemento considerado como un 

indicador de la creatividad.  

La originalidad se refiere a la evolución de algo, la creación de algo nuevo. Se 

considera también un nuevo concepto de algo ya existente (Guilera, 2020, p. 46). 

En el ámbito publicitario se puede relacionar la originalidad en la creación de un 

contenido único, formando parte de un mensaje creativo. 

Por consiguiente, la originalidad dará ese plus que todo contenido publicitario debe 

tener, puesto que se estará mostrando un mensaje diferente a lo que se acostumbra 

ver o escuchar y sobre todo con autoría propia. 

Como tercera característica y dimensión de nuestra variable se define la ejecución 

La ejecución “(…) consiste en definir los alcances de lo que se dice para facilitar la 

transmisión de la información en el tiempo adecuado y con el mejor formato para 

los medios seleccionados” (Escudero, 2017, p. 243). Si bien es cierto existen 

distintos formatos por la cuales hacer llegar el mensaje publicitario, sin embargo, se 

tiene que tener en cuenta de cómo se debe decir, teniendo en claro los formatos es 

necesario estudiar el tono y estilo apropiado de cómo se dará el mensaje. 

A continuación, se definirá los elementos de la ejecución, los cuales serán definidos 

como indicadores. 

El tono de la voz en la emisión de un mensaje publicitario es muy importante, ya 

que contribuye a ser atractivo para el oyente.  

El tono es considerado como la forma particular de decir algo, esto dependerá de la 

intención del emisor (Real Academia Española, 2020, párr. 2).  

Esto quiere decir que la tonalidad a emplear tiene que coincidir con el tipo de 

mensaje que se está dando. 
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Asimismo, se considera un punto importante la elección del estilo, que se define 

como “Manera de escribir o de hablar peculiar de un escritor o de un orador” (Real 

Academia Española, 2020, párr. 3). Mientras se determine un estilo que vaya de la 

mano con el producto que se quiere publicitar, este hará que la marca se posicione 

en el consumidor. 

A continuación, definiremos la cuarta dimensión de nuestra variable y sus 

respectivos indicadores.  

Al respecto, Begoña (2017) refiere que el contenido del mensaje forma parte de un 

rol muy importante, ya que, significa definir lo que se va a comunicar en el mensaje 

en relación al producto o servicio que se está dando a conocer. Es considerado 

también una actividad estratégica (“La estrategia publicitaria”, párr. 5). 

Para Escudero (2017) el profesional en publicidad tiene la facultad de armar y definir 

lo que se va a comunicar al público objetivo, teniendo en claro el llamado de acción 

que se quiere lograr (p. 243). Asimismo, todo contenido no debe de carecer de 

valores, ya que con el contenido de una publicidad no solo busca dar a conocer un 

producto o servicio, también busca ser recordado para ello dependerá de que el 

contenido sea positivo o negativo.  

En las siguientes líneas se definirá las cualidades del contenido del mensaje 

publicitario, las cuales serán considerados como indicadores: veraz, respetuoso 

y honorable.  

Al respecto Schmidt (2020) manifiesta que toda información a comunicar debe ser 

veraz. Es decir que el mensaje debe de encajar con el producto o servicio del cual 

se está hablando, ya que al omitir esta importante acción se estaría incurriendo a 

una publicidad engañosa, teniendo como resultado actitudes negativas ante la 

perspectiva del consumidor (“El contenido de cualquier mensaje publicitario debe 

ser veraz”, párr. 1).  Ante ello, está demás decir que toda publicidad que carece de 

veracidad está predispuesta al fracaso.  

Respetuoso. Al respecto Schmidt (2020) menciona que el contenido debe respetar 

la dignidad de las personas. Se debe tener mucho cuidado en lo que se va mostrar 
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en un contenido, considerando que no deben estar compuestos por mensajes 

negativos y discriminatorios que dañen la integridad y susceptibilidad (“El contenido 

de cualquier mensaje publicitario debe ser respetuoso”, párr. 1). 

Si un anuncio, spot, cartel u otro medio publicitario de un producto no muestra 

respeto ante los valores sociales, será recordada como una marca negativa que no 

merece ser adquirida. Esto perjudica en definitiva al anunciante. 

Del mismo modo, Schmidt define que un contenido debe ser honorable 

“Por principio ético, el contenido de los mensajes publicitarios debe ser honorable. (…) 

No es honorable presentar la figura humana en situaciones consideradas como 

indecorosas, deshonestas o inmorales. Tampoco es honorable presentar a niños en 

circunstancias peligrosas o potencialmente peligrosas. 

 En el caso de la figura humana, se pretende afirmar de una manera delicada que no se 

debe explotar a la mujer como símbolo sexual en avisos publicitarios. Y en el caso de 

los niños, se pretende evitar que un niño imite lo que haya visto, poniendo así en peligro 

su integridad física”. (Schmidt, 2020, “El contenido de los mensajes publicitarios debe 

ser honorable, párr. 1, párr. 2). 

El contenido honorable es otro punto del que se debe tener en cuenta para no llegar 

al fracaso. Al desarrollar una campaña publicitaria que capte la atención del público 

no es sinónimo de considerar como estrategia contenidos indecorosos o sexistas, 

ya que, solo lograría el rechazo del público objetivo. 
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3.1. Tipo y diseño de Investigación 

3.1.1. Tipo de investigación aplicada 

La presente investigación es de tipo aplicada, puesto que, busca dar solución a los 

problemas establecidos, a través, del cumplimiento de los objetivos trazados.  

Landeau (2007) menciona, que el estudio aplicado se lleva a cabo con el propósito 

de emplear el conocimiento para la resolución de un problema que afecte a 

personas o comunidades (p. 55). 

Enfoque cuantitativo  

Su enfoque es cuantitativo, ya que busca reconocer la apreciación de una unidad 

de análisis a través de encuestas, lo que permitirá obtener resultados estadísticos, 

para luego determinar las conclusiones. 

Hernández et al, (2014) afirman que el enfoque cuantitativo representa un desarrollo 

secuencial ordenado. Este tipo de investigación nace de un tema que será 

delimitado para luego definir sus objetivos y la construcción de un marco. Asimismo, 

se aplican herramientas que permitirán obtener datos estadísticos, dando como 

resultado las conclusiones (p. 4).  

Nivel descriptivo   

La presente investigación es de nivel descriptivo, ya que su finalidad es reconocer 

la postura de una determinada muestra de estudio ante nuestra variable a estudiar.  

Hernández et al. (2014) señalan que el estudio descriptivo busca establecer las 

características de cualquier unidad de análisis. Por lo tanto, solo busca medir o 

recolectar información independiente o conjunta sobre conceptos (p. 92). 

3.1.2. Diseño de Investigación   

El diseño de esta investigación es no experimental de corte transversal, ya que se 

llevó a cabo sin alteración alguna de su variable, contemplando la realidad ya 

existente del lugar de estudio. Además, se recogió la información en una 

determinada fecha. 
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Al respecto, Hernández et al. (2014) definen el diseño no experimental como el 

análisis de una variable en su naturaleza sin modificación alguna. Asimismo, 

consideran que este diseño es aplicado en muchos estudios cuantitativos por la 

modalidad de obtención de resultados como encuestas de opinión (p. 152).  

Al mismo tiempo, Hernández et al. (2014) afirman sobre el corte transversal, “Su 

propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un 

momento dado (…)” (p. 154). 

3.2. Variable y operacionalización 

3.2.1. Variable: Mensaje publicitario 

3.2.1.1. Definición conceptual:  

Para Jiménez (2019) el mensaje publicitario es el que se le envía a un destinatario 

por un medio publicitario con el objetivo de informar, persuadir o hacer un llamado 

a la acción de conversión. Así mismo Jiménez precisa que un mensaje publicitario 

debe ser claro y sencillo (p. 140). 

3.2.1.2. Definición operacional:  

El mensaje publicitario cumplir con las siguientes características: estrategia, 

creatividad, ejecución y el contenido del mensaje. Al cumplir con estas condiciones 

se logrará su efectividad en el público. 

3.2.3 Dimensiones  

Dimensión: Estrategia  

La estrategia es lo que permitirá determinar cómo se debe comunicar el mensaje 

publicitario.   

Dimensión: Creatividad   

Es una característica fundamental para crear el contenido  

Dimensión: Ejecución  

Se debe identificar las herramientas de cómo se va a comunicar.  
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Dimensión: Contenido de mensaje  

En todo mensaje publicitario es necesario que el contenido no carezca de valores.  

3.2.4. Indicadores  

3.2.4.1. Dimensión Estrategia  

Indicador 1: Claro  

Indicador 2: Conciso  

Indicador 3: Focalizado  

Indicador 4: Directo 

 3.2.4.2. Dimensión Creatividad 

Indicador 1: Originalidad  

3.2.4.3 Dimensión Ejecución  

Indicador 1: Tono  

Indicador 2: Estilo  

3.2.4.4 Dimensión Contenido de mensaje 

 Indicador 1: Veras   

Indicador 2: Respetuoso  

Indicador 3: Honorabl
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3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población  

Hernández et al. (2014) definen a la población como un grupo de individuos u 

objetos con características en común. Es decir, con atributos semejantes como 

lugar, tiempo, preferencias, etcétera (p. 174).  

La población estuvo conformada por 134 comerciantes del mercado local 11 de 

enero, ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho.  

           Criterios de inclusión  

 

● Comerciantes del mercado 11 de enero de ambos sexos. 

● Comerciantes entre 20 a 40 años de edad.  

● Comerciantes ubicados en el interior del mercado. 

 

Criterios de exclusión: 

● Comerciantes de los alrededores del mercado 11 de enero. 

● Personal de seguridad y vendedores ambulantes. 

● Clientes recurrentes al mercado 

3.3.2. Muestra 

La muestra de la presente investigación estuvo conformada por 81 comerciantes 

del mercado 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho. 

Al respecto, Hernández et al. (2014) explican lo siguiente. La muestra pertenece a 

un grupo reducido de una determinada población, este permitirá obtener datos 

estadísticos (p. 173).
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Fórmula de cálculo de la muestra 

 

 

 

                                                                 Muestra   

 

 

 

 

3.3.3. Muestreo 

3.3.3.1. Muestreo probabilístico 

Al respecto Hernández et al. (2014) señalan que todos los elementos de una 

población tienen la probabilidad de ser elegidos por la muestra, siempre y cuando 

se identifique las características en común para ser escogidos de manera aleatoria 

o mecánica de la unidad de análisis (p. 175). 

 Tabla 1 

                        Composición de la muestra por género 

Sexo Frecuencia  Porcentaje 

Hombres 31 38% 

Mujeres 50 62% 

Total 81 100% 

               

              Tabla 2 

Composición de la muestra por edad 

Sexo Frecuencia  Porcentaje 

20 a 30 20 25% 

30 a 40 61 75% 

Total 81 100% 
 

 

 

 Población 134 

Error e= 3% 

Nivel de confianza Za(95%)= 1.96 

Porción esperada p= 5.0% 

Seguridad q= 95.0% 

Muestra n= 81 

      n =           Z^2*N*p*q                     

              e^2*(N-1) + (Z^2*p*q) 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnica  

La técnica aplicada en esta investigación fue una encuesta. 

3.4.1.1 Encuesta 

La encuesta es requerida a fin de recolectar datos a través de preguntas a un 

determinado subgrupo de una población con la finalidad de obtener resultados 

estadísticos sobre un concepto definido (López y Fachelli, 2015, p. 8).  

3.4.2 Instrumento  

Se aplicó un cuestionario, mediante un formulario con la escala Likert de trece 

reactivos con tres opciones de respuesta: nunca, a veces y siempre.  

 Según Hernández et al. (2014) la escala de Likert es el grupo de ítems que se 

presentan mediante afirmaciones con la intención de medir la reacción del sujeto 

en tres, cinco o siete categorías” (p. 238). 

3.4.2. Cuestionario 

El cuestionario forma parte del instrumento para la recolección de datos. Aquí se 

representan las preguntas de estructura consecuente y ordenada para los 

encuestados, permitiendo que su desarrollo se logre de forma sencilla (López y 

Fachelli, 2015, p. 17).  

3.4.3. Validez del instrumento  

El instrumento de la presente investigación, fue validado por tres expertos 

profesionales en la materia. 

Muñoz (2015) define que “la validez se puede considerar como el grado en que las 

técnicas e instrumentos de recolección de datos o información miden el fenómeno 

o las variables que inciden en él” (Características de las técnicas e instrumentos de 

recolección de datos párr. 6). 
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Tabla 3: V Aiken (Aprobación de expertos) 

 

3.4.4. Confiabilidad  

Sobre la confiabilidad, Muñoz (2015) señala que es la coherencia de los datos 

obtenidos. La confiabilidad debe relacionarse con la técnica aplicada e 

instrumentos desarrollados para la investigación, logrando resultados 

consistentes (Características de las técnicas e instrumentos de recolección de 

datos, párr. 5). 

Fórmula Alfa de Cronbach  

 

 

Donde:  

S¡
2 : La suma de varianzas de cada ítem.  

St
2: La varianza del total de las filas. 

K: El número de preguntas o ítems. 

 

A continuación, se presenta el cuadro de confiabilidad  

Tabla 4: Estadística de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

.889 10 

 

Se logró obtener como resultado un coeficiente de 0.889, determinando que el 

instrumento aplicado tiene una confiabilidad eficaz. 

3.5. Procedimientos 
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El procedimiento de la recolección constó en acudir al mercado 11 de enero el 13 

de octubre a las 12:00pm. Una vez presente en el establecimiento se entregarán 

las encuestas a cada comerciante para su desarrollo en un plazo de 5 a 10 minutos 

como máximo. Así mismo, el encuestado tuvo la facultad de seleccionar la 

alternativa conveniente a cada pregunta, para ello, se aplicó la escala de Likert. 

A continuación, se presenta la ficha técnica del instrumento de aplicación 

Tabla 5: Ficha Técnica del instrumento de investigación 

FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

TEMA 
Cuestionario: Apreciación del mensaje publicitario radiofónico de 

Red de Publimercados en comerciante de mercado local – San 

Juan de Lurigancho, 2021. 

AUTORA 
Kelly Flor Inocente Dominguez 

LUGAR 
Mercado 11 de Enero, ubicado en el distrito de San Juan de 

Lurigancho 

AÑO 2021 

ADMINISTRACIÓN 
La encuesta se dio de manera presencial e individualmente 

por encuestado. 

DURACIÓN Se dio un tiempo de 5 minutos para cada encuestado  

 

3.6. Método de análisis de datos  

El método de análisis a emplear en este proyecto de investigación, fue mediante 

sumas agrupadas en el software estadístico SPSS, el cual permitió calcular los 

resultados necesarios para su interpretación, permitiendo así, identificar las 

conclusiones de cada objetivo planteado.  

Alfa de Cronbach 

Al respecto Silva y Brain (2006), explican: 

“Este coeficiente desarrollado por J.L. Cronbach requiere una sola administración del 

instrumento de medición y produce valores que oscilan entre cero y uno. Su ventaja 

reside en que no es necesario dividir en dos mitades a los ítems del instrumento de 

medición, simplemente se aplica la medición y se calcula el coeficiente” (p. 66). 

Fórmula del Alfa de Cronbach 
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V de Aiken  

Al respecto Escurra (s.f) señala que: 

“Es un coeficiente que se computa como la razón de un dato obtenido sobre la suma 

máxima de la diferencia de los valores posibles. Puede ser calculado sobre las 

valoraciones de un conjunto de jueces con relación a un ítem. Asimismo, las 

valoraciones asignadas pueden ser dicotómicas (recibir calores de 0 a 1) o politómicas 

(recibir valores de 0 A 5). (…)” (p.107). 

Fórmula de V de Aiken  

 

 

3.7. Aspectos éticos  

En la presente investigación se trabajó respetando la autoría de los conceptos, 

mediante el correcto citado de las fuentes referenciales. Asimismo, se recurrió a 

expertos para la validación de los instrumentos que se aplicó en la encuesta.  

Beneficencia. Considerando esta ética, la presente investigación busca el 

beneficio de una empresa publicitaria al reconocer la apreciación de un público 

sobre los contenidos de los distintos mensajes publicitarios radiofónicos que emite, 

permitiéndoles realizar mejoras o identificar la eficacia.  

Respeto. La encuesta realizada en el Mercado 11 de enero, se desarrolló mediante 

una autorización por el presidente de la junta directiva. Del mismo modo, los 

comerciantes fueron consultados de manera individual por su consentimiento de 

participación en la encuesta, logrando su participación voluntaria de cada uno.   

Asimismo, se desarrolló una solicitud de autorización dirigida a la empresa 

estudiada para el uso del nombre y otros datos que requería el informe de tesis. Se 

             V =             S   

                        (n (c - 1)) 
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obtuvo la autorización por parte de uno de los representantes de la empresa para 

fines académicos. 

         Confidencialidad. Este aspecto es muy importante ante la recolección de datos, 

ya que, permite obtener información sobre diferentes puntos de vista ante un tema 

principal. Por lo tanto, esta investigación no solicitó datos específicos sobre cada 

encuestado, los datos solicitados fueron género y edad. 
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VI. RESULTADOS  
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Objetivo principal  

Analizar el mensaje publicitario radiofónico de Red de Publimercados Uyay en 

comerciantes de un mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

 

 

 

 

 

 

Figura 1  

Resultado de la apreciación de los comerciantes sobre el mensaje publicitario 

radiofónico que difunde Red de Publimercados Uyay. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles de la apreciación del mensaje publicitario de la Red de Publimercados Uyay en 

comerciantes del 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho.  

              Interpretación:  

Según el gráfico, se puede interpretar que el 99% de los encuestados tienen una 

apreciación positiva sobre los mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red 

de Publimercados Uyay dentro del mercado local 11 de enero, mientras que el 1% 

considera que a veces cumplen con las características principales. 

Variable Mensaje Publicitario (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 1 1.2 1.2 1.2 

SIEMPRE 80 98.8 98.8 100.0 

Total 81 100.0 100.0  
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 Objetivo específico 1 

Describir las estrategias del mensaje publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho – 2021. 

 

 

 

 

 

Figura 2 

Resultado de la apreciación de los comerciantes sobre las estrategias del 

mensaje publicitario radiofónico. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles de la apreciación de las estrategias del mensaje publicitario de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes del 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan de 

Lurigancho. 

                  Interpretación:  

Según el gráfico, se puede interpretar que el 96% de los encuestados considera 

que los mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados 

Uyay, siempre cumplen con las estrategias adecuadas, mientras que el 4% 

considera que a veces se cumplen las estrategias. 

D1 ESTRATEGIA (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 3 3.7 3.7 3.7 

SIEMPRE 78 96.3 96.3 100.0 

Total 81 100.0 100.0  
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Objetivo específico 2 

Conocer las características de la creatividad del mensaje publicitario radiofónico de 

la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho – 2021. 

 

 

 

 

 

Figura 3  

Resultado de la apreciación de los comerciantes sobre la creatividad del mensaje 

publicitario radiofónico. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles de la apreciación de la creatividad del mensaje publicitario de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes del 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan de 

Lurigancho. 

              Interpretación:  

Según el gráfico, se puede interpretar que el 84% de los encuestados valoran que 

los mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre tienen creatividad, mientras que el 16% considera que solo a veces son 

creativos.  

D2 CREATIVIDAD 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 13 16.0 16.0 16.0 

SIEMPRE 68 84.0 84.0 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



34 
 

Objetivo específico 3 

Conocer la manera en que se realiza la ejecución del mensaje publicitario 

radiofónico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado 

local, San Juan de Lurigancho – 2021 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4  

Resultado de la apreciación de los comerciantes sobre la ejecución del mensaje 

publicitario radiofónico. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles de la apreciación sobre la ejecución del mensaje publicitario de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes del 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan de 

Lurigancho. 

           Interpretación:  

Según el gráfico, se puede observar que el 88% de los encuestados considera que 

la ejecución de los mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de 

Publimercados Uyay, siempre son de su agrado, mientras que el 12% considera 

que solo a veces. 

D3 EJECUCIÓN 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 10 12.3 12.3 12.3 

SIEMPRE 71 87.7 87.7 100.0 

Total 81 100.0 100.0  
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Objetivo específico 4 

Analizar las características del contenido del mensaje publicitario radiofónico de la 

Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho – 2021. 

 

 

 

 

 

Figura 5 

Resultado de la apreciación de los comerciantes sobre el contenido del 

mensaje publicitario radiofónico de Red de Publimercados Uyay. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles de la apreciación sobre el contenido de mensaje del mensaje publicitario de la 

Red de Publimercados Uyay en comerciantes del 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan 

de Lurigancho. 

              Interpretación:  

Según el gráfico, se puede observar que el 99% de los encuestados considera que 

el contenido de los mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de 

Publimercados Uyay, siempre es el adecuado, mientras que el 1% considera que 

solo a veces. 

D4 CONTENIDO DE MENSAJE 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 1 1.2 1.2 1.2 

SIEMPRE 80 98.8 98.8 100.0 

Total 81 100.0 100.0  
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V. DISCUSIÓN 
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La presente investigación describe la apreciación del mensaje publicitario 

radiofónico de Red la de Publimercados Uyay en los comerciantes de un mercado 

local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

Respecto al objetivo general que consiste en analizar el mensaje publicitario 

radiofónico de la Red de Publimercados Uyay, tuvo como resultado que el 99% de 

los encuestados siempre tienen una apreciación positiva sobre los mensajes 

publicitarios radiofónicos, el cual coincide con la investigación de Justino (2018) 

quien muestra un 62% de nivel de eficacia sobre los mensajes publicitarios del spot 

“cholo soy” de mi Banco en comerciantes de un mercado.  

El objetivo específico uno, que consta en describir las estrategias del mensaje 

publicitario radiofónico, tuvo como resultado que el 96% de los encuestados tienen 

una apreciación positiva sobre las estrategias, definiéndolos como mensajes claros, 

breves, directos y focalizados, lo cual coincide con Holgado (2019) quien determinó 

que la claridad del mensaje publicitario se relaciona significativamente con la 

interacción de marca en la campaña “Scotiabank te escucha” año 2016. Asimismo, 

este autor demuestra que la focalización del mensaje publicitario se relaciona 

significativamente con el valor de marca en la campaña ya mencionada. 

Según el objetivo específico cuatro, que consta en analizar las características del 

contenido de mensaje del mensaje publicitario radiofónico, llegó a la conclusión que 

los contenidos de los mensajes publicitarios radiofónicos son veraces, respetuosos 

y honorables al obtener una valoración positiva por el 99% de los encuestados, el 

cual discrepa con Justino (2018) quien obtuvo como resultado un mediano caso 

efectivo sobre la credibilidad del mensaje publicitario del spot “cholo soy” de la 

marca MiBanco. 
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VI. CONCLUSIONES 
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La presente investigación llega a las siguientes conclusiones:  

 El mensaje publicitario radiofónico emitido por la Red de Publimercados Uyay tiene 

una alta aceptación por los comerciantes del Mercado 11 de enero, ubicado en el 

distrito de San Juan de Lurigancho, al obtener un resultado del 99% de apreciación 

positiva, según la encuesta aplicada. Asimismo, los comerciantes describen que la 

ubicación y el estado de los parlantes dentro del mercado no son los adecuados. 

Las estrategias empleadas en el desarrollo del mensaje publicitario radiofónico por 

la Red de Publimercados Uyay, tienen una aceptación positiva del 96% por los 

comerciantes del Mercado 11 de enero, dado que, identifican que la empresa ya 

mencionada emplea constantemente mensajes claros, concisos, directos y 

focalizados. 

La creatividad que aplica la Red de Publimercados Uyay para el desarrollo de cada 

mensaje publicitario radiofónico, casi siempre se basa en la originalidad de su 

contenido, según la apreciación de los encuestados. Asimismo, existe un pequeño 

grupo de oyentes que no tienen la misma apreciación, considerando que solo a 

veces escuchan contenidos con creatividad propia. 

La ejecución del mensaje publicitario radiofónico es positiva, según la apreciación 

de la mayoría de los comerciantes, quienes consideran que el tono y el estilo de la 

publicidad es persuasivo y atractivo. Sin embargo, el 12% de los encuestados no 

comparten esta opinión en su totalidad al afirmar que solo a veces ocurre aquello.                                                                             

Los contenidos del mensaje publicitario radiofónico son veraces, respetuosos y 

honorables porque no incluyen términos de violencia o sexistas, según casi la 

totalidad de encuestados. Esto hace que la publicidad que desarrolla la Red de 

Publimercados Uyay tenga una gran aceptación por uno de sus públicos objetivos. 
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VII. RECOMENDACIONES 
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La presente investigación sugiere las siguientes recomendaciones:  

Se recomienda, mejorar la ubicación y el estado técnico de los parlantes que se 

encuentran dentro de las instalaciones del Mercado 11 de enero, ya que, solo se 

logra escuchar la locución y programación por algunos de los pasillos, dando como 

resultado que no todos los comerciantes y clientes logren escuchar las publicidades 

radiofónicas difundidas.  

Perfeccionar las estrategias empleadas en cada mensaje publicitario radiofónico, 

con el objetivo de lograr que todos los oyentes de la Red de Publimercados Uyay, 

reciban un mensaje claro y entendible; conciso con respecto a la brevedad; directo 

al no dejar duda alguna sobre la información y focalizado al desarrollar la publicidad 

por cada producto o servicio sin generar confusión entre ellos. 

Mejorar la creatividad en la creación de los mensajes publicitarios radiofónicos. 

Asimismo, se debe tener en cuenta en su desarrollo, los principales elementos del 

lenguaje radiofónico, como la voz, la música, los efectos y el silencio, logrando así, 

crear imágenes en la mente del consumidor sobre lo que se anuncia, ya que los 

mensajes transmitidos son en forma auditiva. Esto permitirá obtener como 

resultado, la apreciación positiva del grupo de oyentes que no consideran escuchar 

spots o anuncios creativos. 

Se sugiere hacer un análisis sobre los comentarios de los oyentes, en 

consideración al tono y estilo de los diferentes anuncios y spots publicitarios 

radiales que son transmitidos a diario dentro del mercado, esto ayudara a identificar 

las mejoras que se deben de realizar para conseguir que el oyente escuche un 

mensaje amigable y persuasivo. 

Se recomienda continuar utilizando contenidos veraces, respetuosos y honorables 

en cada mensaje publicitario radiofónico que la Red de Publimercados Uyay 

desarrolla para cada publicidad, esto ha logrado que la apreciación de quienes los 

escuchen a diario sea positiva y genere una gran aceptación.  
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: Apreciación del mensaje publicitario radiofónico de Red de Publimercados Uyay en comerciantes de mercado local - San Juan 

de Lurigancho, 2021. 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO 

Problema general: ¿Cuál es la apreciación del 

mensaje publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho-2021? 

 

Problema específico 1: ¿Cuáles son las 

estrategias del mensaje publicitario radiofónico 

de la Red de Publimercados Uyay en 

comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho – 2021? 

 

Problema específico 2: ¿Cuáles son las 

características de la creatividad del mensaje 

publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021? 

 

Problema específico 3: ¿De qué manera se 

realiza la ejecución del mensaje publicitario 

radiofónico de la Red de Publimercados Uyay en 

comerciantes de un mercado local, San Juan de 

Lurigancho – 2021? 

 

Problema específico 4: ¿Cuáles son las 

características del contenido del mensaje 

publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021? 

Objetivo general: Analizar el mensaje 

publicitario radiofónico de Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

 

Objetivo específico 1: Describir las estrategias 

del mensaje publicitario radiofónico de la Red 

de Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

 

Objetivo específico 2: Conocer las 

características de la creatividad del mensaje 

publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

 

Objetivo específico 3: Conocer la manera en 

que se realiza la ejecución del mensaje 

publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

 

Objetivo específico 4: Analizar las 

características del contenido del mensaje 

publicitario radiofónico de la Red de 

Publimercados Uyay en comerciantes de un 

mercado local, San Juan de Lurigancho – 2021. 

 

 

 

 

 
Mensaje 

publicitario 

 

 

Estrategias 

 

 

 

 

 

Creatividad 

 

 

 

 

Ejecución  

 

 

 

 

 

Contenido de 

mensaje 

 

 Claro 

 Conciso 

 Directo 

 Focalizado 

 

 

 

 Originalidad 

 
 
 
 Estilo 

 Tono 
 
 
 
 

 Veraz 

 Respetuoso 

 Honorable 

Tipo de 

investigación: 

Aplicada 

 

Diseño: No 

experimental de 

corte transversal 

 

Población: 

Comerciantes del 

Mercado 11 de 

enero. 

 

Participantes: 81 

comerciantes del 

mercado ya 

mencionado. 

 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 



 
 

 

Variable Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
Medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mensaje  
Publicitario 

 
Para Jiménez (2019), 

el mensaje publicitario 

es el que se le envía a 

un destinatario por un 

medio publicitario con 

el objetivo de 

informar, persuadir o 

hacer un llamado a la 

acción de conversión. 

Así mismo Jiménez 

precisa que un 

mensaje publicitario 

debe ser claro y 

sencillo (p. 140). 

 

 
Todo mensaje 

publicitario debe 

cumplir con las 

siguientes 

características: 

estrategia, 

creatividad, 

ejecución y el 

contenido del 

mensaje. Al 

cumplir con estas 

condiciones se 

logrará su 

efectividad en el 

público objetivo. 

 

 
 
   Estrategia 
 
 
 
 
 
 
Creatividad  
 
 
 
 Ejecución  
 
 
 
 
 
 
Contenido de 
Mensaje  

 

● Claro 

● Conciso 

● Focalizado 

● Directo 

 
 

 
● Originalidad 

 
 
● Tono  

● Estilo  

 
 

 
 
● Veraz 

● Respetuoso 

● Honorable 

 
4 ítems 

 
 
 
 
 
 
 

1 ítem 
 
 

 
 

2 ítems 
 
 
 

 
 

3 ítems 

 
 
       
 

Likert 
 
 
 
 
● Nunca  

● A veces  

● Siempre  

 

Variable: Mensaje publicitario 

Matriz de Operacionalización 



 
 

Anexo 4 : Instrumento  

 

 

VARIABLE 1: Mensaje publicitario  

DIMENSIONES INDICADORES  

VALORES DE ESCALA 

NUNCA A VECES SIEMPRE 

 1 2 3 

Estrategia  

          Claro          

1 
Los mensajes publicitarios de la Red de 

Publimercados Uyay son claros (entendibles).       

  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

          Conciso 
      

 2 

Los mensajes publicitarios de la Red de 

Publimercados Uyay son concisos (lo más breve 

posible). 

 

  

  

         Focalizado   
  

  

3 
Cada mensaje publicitario de la Red de Publimercados 

Uyay es focalizado (específico para cada producto).       

         Directo   

 4 
Los mensajes son directos en la Red de 

Publimercados Uyay (se entiende su objetivo). 
 

 

 

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Creatividad  

         Originalidad       

5 
Los contenidos de los mensajes publicitarios tienen 

originalidad (no imitan la publicidad de otros)   

  

  

Ejecución 

  Tono  
 

 

6 
El tono de cada mensaje publicitario es amigable 

(persuasivo) 
  

  

  

         Estilo   
 

7 
El estilo de cada mensaje publicitario es atractivo y 

llamativo. 
   

    

 

          Veraz    

8 
El contenido del mensaje publicitario es veraz (no es 

engañoso) 
  

  

  

Contenido de 
mensaje 

         Respetuoso  
 

 

 

9 
Los contenidos de los mensajes publicitarios son 

respetuosos (no son negativos ni discriminatorios).   

  

  

         Honorable     
  

10 

Los contenidos de los mensajes publicitarios son 

honorables (no incluyen términos de violencia o 

sexistas). 

 

 

 



 
 

         Anexo 5:  Fichas de validación de instrumento por expertos  



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 



 
 

                     Anexo 6: V DE AIKEN (Validación de ítems por expertos)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 7: Resultados  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

                 

              Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 75% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre son claros, mientras que el 1% considera que solo a veces. 

 

1. Los mensajes publicitarios de la Red de Publimercados Uyay son 

claros (entendibles). 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 20 24.7 24.7 24.7 

SIEMPRE 61 75.3 75.3 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

2. Los mensajes publicitarios de la Red de Publimercados Uyay son concisos (lo más 

breve posible). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 93% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre son concisos, mientras que el 7% considera que solo a veces. 

 

 

      

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 6 7.4 7.4 7.4 

SIEMPRE 75 92.6 92.6 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

3. Cada mensaje publicitario de la Red de Publimercados Uyay es focalizado (específico para 

cada producto). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 81% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre es focalizado, mientras que el 17% considera que solo a veces y el 1% 

considera que nunca es focalizado. 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 1 1.2 1.2 1.2 

A VECES 14 17.3 17.3 18.5 

SIEMPRE 66 81.5 81.5 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

4. Los mensajes son directos en la Red de Publimercados Uyay (se entiende su objetivo). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 80% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre son directos, mientras que el 20% considera que es directo solo a veces. 

 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 16 19.8 19.8 19.8 

SIEMPRE 65 80.2 80.2 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

5. Los contenidos de los mensajes publicitarios tienen originalidad (no imitan la publicidad 

de otros) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 68% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre son originales, mientras que el 13% considera que solo a veces tienen 

originalidad. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 13 16.0 16.0 16.0 

SIEMPRE 68 84.0 84.0 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

6. El tono de cada mensaje publicitario es amigable (persuasivo) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 86% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre tienen un tono persuasivo, mientras que el 14% considera que solo a veces. 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 11 13.6 13.6 13.6 

SIEMPRE 70 86.4 86.4 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

7. El estilo de cada mensaje publicitario es atractivo y llamativo. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 84% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre estilo atractivo, mientras que el 16% considera que solo a veces. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 13 16.0 16.0 16.0 

SIEMPRE 68 84.0 84.0 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

8. El contenido del mensaje publicitario es veraz (no es engañoso) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 95% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre es veraz, mientras que el 5% considera que solo a veces. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 4 4.9 4.9 4.9 

SIEMPRE 77 95.1 95.1 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

9. Los contenidos de los mensajes publicitarios son respetuosos (no son negativos ni 

discriminatorios). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 98% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre son respetuosos, mientras que el 2% considera que solo a veces. 

 

 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 2 2.5 2.5 2.5 

SIEMPRE 79 97.5 97.5 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

10. Los contenidos de los mensajes publicitarios son honorables (no incluyen términos 

de violencia o sexistas). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico de niveles sobre la valoración de los encuestados con respecto a los mensajes publicitarios 

de la Red de Publimercados Uyay, emitidos en un mercado local del distrito de San Juan de 

Lurigancho.  

     

         Interpretación:  

Según el gráfico, se observa que el 95% de los encuestados consideran que los 

mensajes publicitarios radiofónicos emitidos por Red de Publimercados Uyay, 

siempre son honorables, mientras que el 4% considera que solo a veces y el 1% 

considera nunca. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 1 1.2 1.2 1.2 

A VECES 3 3.7 3.7 4.9 

SIEMPRE 77 95.1 95.1 100.0 

Total 81 100.0 100.0  



 
 

Anexo 8:  

Autorizaciones de Red de Publimercados Uyay   

 

 

 

 

 

  



 
 

        Anexo 9: Solicitud de encuesta a la muestra  



 
 

Anexo 10 

Imágenes referenciales de investigación  

- Imágenes de locución y difusión de publicidad en los mercados 

 

 

 

 

  



 
 

Comerciantes que contrataron la publicidad de Red de Publimercados Uyay 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

Mercado donde se aplicó la encuesta  

  



 
 

Anexo 11: Imágenes de evidencia de trabajo de campo - Día de la encuesta a los comerciantes 


