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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal describir las estrategias del
mensaje publicitario radiofonico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes

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

La metodologia empleada en esta investigacion es de tipo aplicada con enfoque

cuantitativo y de nivel descriptivo, su disefio 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 obtencién de datos se
desarroll6 a través de una encuesta con diez items que fueron valoradas con tres

opciones de respuesta segun la escala de Likert.

Los resultados obtenidos arrojaron que el 99% de los encuestados tienen una
apreciacion positiva sobre los mensajes publicitarios radiofénicos que emite Red de
Publimercados Uyay dentro del mercado, mientras que el 1% tienen apreciacion

intermedia entre positiva y negativa.

Palabras clave: Mensaje, publicidad, radiofénico

viii



ABSTRACT

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.

Keywords: message, advertising, radio advertising.



. INTRODUCCION



En una sociedad como la peruana, en el que se registran altas tasas de
emprendimiento segun reporte de Ipsos (2021), el pais se encuentra en el tercer
puesto de una lista de 28 paises con mayor incremento de negocios durante estos
altimos dos afos. 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 mas minimo detalle de lo que
se dara a conocer, esto dependera de la creacion de una publicidad estratégica de
acuerdo a las necesidades del “target”. Por su parte, Escudero (2017) senala 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 lograra

siempre y cuando el mensaje publicitario se comunique correctamente.

Respecto al mensaje publicitario, Jiménez (2019) lo defini6 como el conjunto de
ideas claras y sencillas que se le envian a un destinatario con el objetivo de informar,
persuadir o hacer un llamado a la accién de conversiéon (p. 140). En estos tiempos
en el que la sociedad se encuentra constantemente bombardeada por publicidades
gue buscan vender ya sea un producto o una idea, la filosofia del autor calza

perfectamente.

Un usuario digital no puede ver un video completo sin que aparezca una publicidad
0 ingresar a una red social sin ver anuncios flotantes. Un oyente o televidente
también es testigo de constantes contenidos publicitarios, siendo Unicamente
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 apreciacion 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 innovacion que nunca debe de faltar. Asi mismo, mostrar un mensaje

claro y veridico para evitar inconvenientes en el futuro.



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 dia, la sociedad esta
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 sera aquel que logre la
atencioén e interaccidén con su publico objetivo, puesto que, este seria el reflejo de
un trabajo continuo y profesional en sus medios publicitarios. Ademas, es de vital
importancia ser un conocedor experimentado en las herramientas de una

comunicacién adecuada que logre una respuesta esperada.

Por lo tanto, se podria considerar a la publicidad como una comunicacion comercial
gue desarrolla un vendedor con su respectivo consumidor o cliente, estos ultimos
en la actualidad ya no solo buscan satisfacer sus necesidades basicas, sino también
sentirse bien con el producto o servicio que estan adquiriendo. Para lograr uno de
estos pasos es fundamental que las empresas grandes o pequefas 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
poblacién a nivel nacional segun reporte de la Compariia de estudios de mercados
y opinion publica 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 mas
importante es el de marcar la diferencia en los precios frente a su competencia,
ignorando que un mensaje publicitario es mas que ello. Se encuentran también
aguellos emprendedores que desean dar a conocer su negocio y no saben como
hacerlo o simplemente los costos de una agencia publicitaria superan su

accesibilidad econémica.



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 locucion,
grabacion de spot radial, etcétera. Del mismo modo, esta empresa se viene
desarrollando por mas de 5 afios con cabinas de locucién 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 0 spots.

Por otro lado, esta empresa es la encargada de disefiar y estructurar en muchos
casos el contenido de la publicidad radiofénico que va a desarrollar para el cliente,
cuyos anuncios estan 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
caracteristicas necesarias que permitan llegar al publico 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 atenciéon

de los oyentes.

Por lo tanto, la siguiente investigacién tuvo como finalidad conocer la apreciacion
gue tienen los comerciantes de un mercado local sobre el mensaje publicitario que
emite Red de Publimercados Uyay dentro de un mercado local. Esta investigacion
permiti6 conocer la calidad del mensaje publicitario ante la valoracion de un

determinado publico.
En esa linea de reflexidn se presenté el siguiente problema general

¢Cual es la apreciacion del mensaje publicitario radiofénico de la Red de
Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de
Lurigancho-20217?

Asimismo, se planteo los siguientes problemas especificos:

a) ¢ Cudles son las estrategias del mensaje publicitario radiofénico de la Red de
Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de
Lurigancho — 20217



b) ¢ Cuales son las caracteristicas de la creatividad del mensaje publicitario
radiofénico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado
local, San Juan de Lurigancho — 20217

c) ¢De qué manera se realiza la ejecucion del mensaje publicitario radiofénico de
la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan
de Lurigancho — 20217

d) ¢Cuéles son las caracteristicas del contenido del mensaje publicitario
radiofonico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado

local, San Juan de Lurigancho — 20217

Como Justificacion teodrica, este trabajo de investigacion 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

incorporacion como referencia en los siguientes trabajos de investigacion.

En la justificacion practica, esta investigacion busca dar a conocer los resultados
obtenidos sobre la apreciacién 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 lograra reconocer si esta

desarrollando un adecuado contenido publicitario para sus clientes.

Asi mismo, como justificacion metodoldgica este proyecto aplicd un instrumento
validado por expertos para la recoleccion de informacion sobre el mensaje
publicitario en un determinado escenario de estudio. Los resultados obtenidos

permitieron determinar conclusiones sobre los problemas planteados.
Esta investigacion tuvo como objetivo general:

Analizar el mensaje publicitario radiofonico de Red de Publimercados Uyay en

comerciantes de un mercado local, San Juan de Lurigancho — 2021.
Por lo tanto, se planted los siguientes objetivos especificos:

a) Describir las estrategias del mensaje publicitario radiofénico de la Red de
Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de
Lurigancho — 2021.



b)

d)

Conocer las caracteristicas de la creatividad del mensaje publicitario
radiofénico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado
local, San Juan de Lurigancho — 2021.

Conocer la manera en que se realiza la ejecucion del mensaje publicitario
radiofénico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado
local, San Juan de Lurigancho — 2021

Analizar las caracteristicas del contenido del mensaje publicitario radiofénico
de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San

Juan de Lurigancho — 2021.



II. MARCO TEORICO



A continuacion, se presentan las siguientes investigaciones, consideradas como
antecedentes de nuestra investigacion. Como primeros antecedentes seran los

internacionales.

Solis y Espinel (2017), explicaron en su tesis titulada “Analisis comparativo del
mensaje publicitario en los spots de video de las marcas Coca Cola y Pepsi y su
percepcion en los estudiantes de la Facultad de Comunicacion Social de la
Universidad Central del Ecuador”, para obtener el titulo profesional de Comunicador
Social con énfasis en Comunicacion Organizacional, por la Universidad Central del
Ecuador. Quito, Ecuador.

Los autores definieron como objetivo general analizar comparativamente el mensaje
audiovisual de ambas y la percepcion en los estudiantes de la Facultad de
Comunicacion Social. Aplicaron un estudio de enfoque cuantitativo de nivel
descriptivo. El instrumento se aplicé en 124 estudiantes universitarios de la facultad
ya mencionada. La investigacion logré determinar los aspectos verbales y aurales
en ambas marcas, asi como el mensaje linglistico que presentan cada una de las

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

Hidalgo (2018), en su tesis de titulo “Los mensajes publicitarios como medios de
gestion y difusion en el hostal Xanadu de la ciudad de Bahia de Caraquez, para
obtener el titulo de Ingeniera en Marketing, por la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi (ULEAM), Ecuador.

Defini6 como objetivo elaborar un fanpage en la red social de Facebook con
contenido para la promocion del hostal Xanadu en Bahia de Caraquez. El disefio
metodoldgico es exploratoria-descriptiva, utilizaron métodos tedricos y empiricos:
analitico, sintético, entrevista, encuesta, observacion y Delphi en una muestra de 60
personas habitantes de la ciudad de Bahia de Caraquez. El autor determiné como
conclusién que a través de las redes sociales las personas sienten comodidad y

obtienen mayor informacién.

Tsourvakas, Riskos & Yfantidou (2017), elaboraron su articulo cientifico titulado

“Advertising message strategy analysis for award-winning digital ads” (o por su



traduccion al espafiol: “Analisis de la estrategia del mensaje publicitario para los
anuncios digitales premiados”), con el fin de obtener el titulo profesional de

publicistas digitales en la Universidad Aristoteles de Salonica, Grecia.

Su objetivo fue descifrar el grado de interés del publico con la creciente demanda y
popularidad de los anuncios digitales analizdndolos a través de los premios Clio. Su
metodologia fue una investigacion basica no experimental, cuantitativa. Su muestra
estuvo conformada por 291 anuncios (incluidos los de television, radio, cine, redes
sociales). En conclusién, descubrieron que si 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 organizacién y categorias de productos.

Efstathiou (2019), en su tesis titulada “Assessing the influence of radio advertising
on consumer purchasing decisions” (0 por su traduccién al espafiol: "Evaluacién de
la influencia de la publicidad radiofénica en las decisiones de compra de los
consumidores"), con el fin de alcanzar el Grado profesional de Licenciado en

Administracion de la North-West University, USA.

La investigacion defini6 como objetivo principal determinar el impacto de los
mensajes en la publicidad radiofénica para la decision de compra del consumidor.
Su metodologia 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 decisibn de compra del
usuario, pero si como elemento difusor y amigable para el publico.

Modikeng (2018), tituldé a su investigacion “The influence of radio and newspaper
advertisements on the buying decisions of consumers” (o por su traduccion al
espanol: “La influencia de los anuncios de radio y prensa en las decisiones de
compra de los consumidores”), con el fin de optar el titulo de Licenciado de la Central
University Of Technology, Free State, Sudafrica.

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

de compra de los consumidores tomando a la radio y los periddicos como medios



de estudio. Su metodologia fue experimental y cualitativa, entrevistando a su
muestra a los que clasific6 en base a la edad y el género del consumidor. Como
conclusiones, se obtuvo que los mensajes publicitarios radiofénicos 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 campafnas de

marketing.

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

nacionales.

Rasmussen (2017), escribio la tesis titulada “Percepcion del mensaje publicitario de
la Universidad César Vallejo en jovenes de 17 a 25 afios — Lima este, 2017, para
obtencion del titulo profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, por

la Universidad César Vallejo.

El objetivo general fue describir la percepcion del mensaje publicitario de la
Universidad César Vallejo en jévenes de 17 a 25 afios de edad del distrito limefio.
El enfoque fue cuantitativo, disefio no experimental. La investigacion determin6
como muestra a jovenes transeuntes del distrito de San Juan de Lurigancho, el
instrumento aplicado fue mediante un cuestionario de 24 items. La investigacion

concluye que la percepcion del mensaje publicitario es regular.

Depaz y Rodriguez (2019), escribieron la tesis titulada “Estrategias publicitarias y
elaboracién de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015, para la
obtencion del grado profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, por

la Universidad Nacional Santiago Antunez de Mayolo, Peru.

La investigacion definio como objetivo principal, identificar la relacion que existe
entre las estrategias publicitarias y la elaboracion de comerciales de una Radio de
Huaraz. El enfoque empleado del estudio fue cuantitativo de caracter correlacional,
disefio no experimental y descriptivo. La muestra analizada mediante una encuesta
estuvo conformada por 10 periodistas colegiados, 10 licenciados en Ciencias de la

Comunicacion y 40 estudiantes de la misma carrera profesional.
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Llegaron a la conclusién que existe una relacion reveladora entre las estrategias de

publicidad y elaboracién 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 Asociacion de Vivienda Chillon, Puente Piedra, 20177, para conseguir el grado
de Licenciado en Ciencias de la Comunicacién, por la Universidad César Vallejo,

Peru.

El objetivo general fue reconocer la efectividad del mensaje publicitario del spot
“cholos soy” de MiBanco en comerciantes del mercado Santa Rosa. Su metodologia
fue aplicada de enfoque cuantitativo y disefio no experimental de nivel descriptivo.

Determiné como muestra de andlisis 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.

Mejia (2019), escribi6 la tesis titulada “El mensaje publicitario en la campafia “las
mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, afio 2016, para obtener el
grado de bachiller en Ciencias de la Comunicacion, por la Universidad San Martin

de Porres, Perd.

Tuvo como objetivo identificar como se demuestra el mensaje publicitario en la
campana “Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter. Su
metodologia fue de tipo aplicada con disefio no experimental y nivel descriptivo
simple. La muestra estuvo compuesta por 25 alumnos del taller de publicidad de la
universidad San Martin de Porres.

El autor determiné como conclusion que el 80% de la muestra encuestada considera

adecuado el contenido del mensaje publicitario empleado.

Holgado (2019), escribié en su tesis titulada “Relacion entre el mensaje publicitario
y el engagement de la campafa Scotiabank te escucha afo 2016, para obtener el

11



grado profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, por la Universidad
San Matrtin de Porres, Pera.

La investigacion se plante6 como objetivo principal identificar de qué manera el
mensaje publicitario se relaciona con el Engagement a través de la Campafa
“Scotiabank te escucha” afo 2016. El estudio es de enfoque cuantitativo, tipo
aplicativa, nivel descriptivo, disefio no experimental y corte transversal. Para la
muestra analizada se consideré a 25 estudiantes del taller de publicidad de la

universidad San Martin de Porres.

El autor llegd a la conclusion, que el mensaje publicitario se vincula enfaticamente
con el Engagement en la campafa “Scotiabank te escucha”, rechazando una

hipotesis planteada.

A continuacion, se presenta la teoria que guarda estrecha relacién con la presente

investigacion.

La teoria de usos y gratificaciones refiere que el mensaje de un medio sera aceptado
por decision del consumidor, ya que dependerd de la satisfaccion de sus

necesidades, de lo contrario no tendra ningin impacto.

Segun Menéndez (2004) la teoria de usos y gratificaciones propone conceptos y
explica la conducta de las personas como respuesta a los medios. Esta teoria toma
como punto de partida a los consumidores de los medios mas que a sus mensajes.
Considera al publico como usuarios activos sobre los contenidos que reciben de los

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

A continuacion, se presenta la definicion de la variable Mensaje publicitario, para

ello iniciaremos definiendo el mensaje y la publicidad.

El mensaje es la informacion que un emisor brinda a un determinado receptor, para
luego ser interpretado (Figueredo, 2020, p. 6). La interpretacion del mensaje

dependera de la forma en cdmo 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 envia a un destinatario
por un medio publicitario con el objetivo de informar, persuadir o hacer un llamado
a la accion de conversion. El autor precisa también que un mensaje publicitario debe

ser claro y sencillo (p. 140).

Asimismo, un mensaje publicitario sera efectivo siempre y cuando cumpla con
despertar el interés, aplicar la persuasion para obtener una respuesta y lograr ser
recordado (Jiménez, 2019, p.242).

Escudero (2017) sefala que independientemente del medio en el que se difunde el
mensaje publicitario, este aplica la persuasion 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

accion.

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

ambito radiofénico

Marti (2016) sefiala que la radiofénica es un proceso artesanal en la emision de los
mensajes sonoros, aplicando siempre la creatividad en su disefio (presentacion.
parr. 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 radiofonico 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

atencion del receptor (p.9).

13



De acuerdo a lo mencionado por Iglesias, se debe tener en cuenta que al realizar el
mensaje publicitario para un formato radiofénico es necesario considerar que el
receptor debe de recibir un mensaje atractivo que llame su atencion 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
caracteristicas que lo comprenden, elementos que fueron definidos como

dimensiones en este trabajo de investigacion.

Escudero (2017) sefiala que la estrategia definird como se va a comunicar a la

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

Gbomez (2017) sefiala que la estrategia es un conjunto de acciones que buscan dar
solucion ante un conflicto del cliente. Asimismo, la determinacién de la estrategia a
utilizar se compromete simbdélicamente 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”, parr. 1).

Para Farran (2016) es indispensable conocer la satisfaccibn que obtiene el
consumidor al adquirir un producto o servicio. Se debe de elaborar un mensaje
asequible y claro, respetando el intelecto del publico objetivo (“La estrategia”, parr.
3).

En todo contenido publicitario es de vital importancia considerar a la estrategia como
el mejor aliado en la creacion del mensaje, ya que permitira desarrollar un contenido

basado en la solucién a la necesidad del consumidor.

Tras la definicidn de la primera dimensién estrategia, se define como indicadores

los siguientes componentes.

Todo mensaje publicitario tiene que ser claro “(...), indicar de forma inequivoca lo
gue se desea transmitir, pues ello garantizara que el cliente lo entiende, quiere saber
mas o actuar al respecto” (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, Samino, 2019, p.78).
Es decir, tiene que ser entendible ante la recepcién del publico, ya que, esto

aseguraria que el mensaje logre su posicionamiento.
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El contenido debe ser conciso. La brevedad en un mensaje hara que el receptor del
mensaje demande més tiempo y esfuerzo en entender lo que se esta comunicando

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

Este atributo permitira captar la atencion 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 mas
informacion se pretenda comunicar, menos retendra el cliente y se perdera entre la
gran cantidad de argumentos, sin identificar realmente cual es esa razén Unica y
relevante respecto de la competencia” (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, Samino,
2019, p.78). Por lo tanto, es un error el brindar mucha informacion 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 informacion
sin esperar interpretacion alguna (Martin, 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 0 a una
accion deseada.

Continuamos con la definicién de la segunda dimensién y sus indicadores
Para definir la segunda dimension creatividad, Farran sostiene que:

La creatividad es considerada como el proceso de una solucién ante un problema
de forma no tradicional, considerando las capacidades con las que se cuenta

(Farran, 2016, ¢ Creativiqué? Una definicion de creatividad, parr. 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 desempefia en la percepcion 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 atencién del pablico, para ello este

debe ser atractivo y llamativo.

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

indicador de la creatividad.

La originalidad se refiere a la evolucion de algo, la creacion de algo nuevo. Se
considera también un nuevo concepto de algo ya existente (Guilera, 2020, p. 46).
En el ambito publicitario se puede relacionar la originalidad en la creacion de un

contenido unico, formando parte de un mensaje creativo.

Por consiguiente, la originalidad dara ese plus que todo contenido publicitario debe
tener, puesto que se estara mostrando un mensaje diferente a lo que se acostumbra

ver 0 escuchar y sobre todo con autoria propia.
Como tercera caracteristica y dimension de nuestra variable se define la ejecucion

La ejecucion “(...) consiste en definir los alcances de lo que se dice para facilitar la
transmision de la informacion 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 como se debe decir, teniendo en claro los formatos es

necesario estudiar el tono y estilo apropiado de cédmo se dara el mensaje.

A continuacién, se definira los elementos de la ejecucion, los cuales seran definidos

como indicadores.

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

gue contribuye a ser atractivo para el oyente.

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

intencién del emisor (Real Academia Espafiola, 2020, parr. 2).

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

mensaje que se esta dando.
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Asimismo, se considera un punto importante la eleccién del estilo, que se define
como “Manera de escribir o de hablar peculiar de un escritor o de un orador” (Real
Academia Espariola, 2020, parr. 3). Mientras se determine un estilo que vaya de la
mano con el producto que se quiere publicitar, este hara que la marca se posicione

en el consumidor.

A continuacion, definiremos la cuarta dimensidon de nuestra variable y sus

respectivos indicadores.

Al respecto, Begofia (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 relacion al producto o servicio que se esta dando a conocer. Es considerado

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

Para Escudero (2017) el profesional en publicidad tiene la facultad de armar y definir
lo que se va a comunicar al publico objetivo, teniendo en claro el llamado de accién
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 dependera de que el

contenido sea positivo 0 negativo.

En las siguientes lineas se definird las cualidades del contenido del mensaje
publicitario, las cuales seran considerados como indicadores: veraz, respetuoso

y honorable.

Al respecto Schmidt (2020) manifiesta que toda informacion a comunicar debe ser
veraz. Es decir que el mensaje debe de encajar con el producto o servicio del cual
se esta hablando, ya que al omitir esta importante accion se estaria incurriendo a
una publicidad engafiosa, teniendo como resultado actitudes negativas ante la
perspectiva del consumidor (“El contenido de cualquier mensaje publicitario debe
ser veraz’, parr. 1). Ante ello, estd demas decir que toda publicidad que carece de

veracidad esta 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 darfien la integridad y susceptibilidad (“El contenido

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

Si un anuncio, spot, cartel u otro medio publicitario de un producto no muestra
respeto ante los valores sociales, serd 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 honorabile. (...)
No es honorable presentar la figura humana en situaciones consideradas como
indecorosas, deshonestas o inmorales. Tampoco es honorable presentar a nifios 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 simbolo sexual en avisos publicitarios. Y en el caso de
los niflos, se pretende evitar que un nifio imite lo que haya visto, poniendo asi en peligro
su integridad fisica”. (Schmidt, 2020, “El contenido de los mensajes publicitarios debe

ser honorable, parr. 1, parr. 2).

El contenido honorable es otro punto del que se debe tener en cuenta para no llegar
al fracaso. Al desarrollar una campafa publicitaria que capte la atencién del pablico
no es sinénimo de considerar como estrategia contenidos indecorosos o sexistas,

ya que, solo lograria el rechazo del publico objetivo.
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I1l. METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefio de Investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion aplicada

La presente investigacion es de tipo aplicada, puesto que, busca dar solucién 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 propésito
de emplear el conocimiento para la resolucibn de un problema que afecte a

personas o comunidades (p. 55).
Enfoque cuantitativo

Su enfoque es cuantitativo, ya que busca reconocer la apreciacion de una unidad
de analisis a través de encuestas, lo que permitird obtener resultados estadisticos,

para luego determinar las conclusiones.

Hernandez et al, (2014) afirman que el enfoque cuantitativo representa un desarrollo
secuencial ordenado. Este tipo de investigacion nace de un tema que sera
delimitado para luego definir sus objetivos y la construccién de un marco. Asimismo,
se aplican herramientas que permitiran obtener datos estadisticos, dando como

resultado las conclusiones (p. 4).
Nivel descriptivo

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

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

Hernandez et al. (2014) sefalan que el estudio descriptivo busca establecer las
caracteristicas de cualquier unidad de analisis. Por lo tanto, solo busca medir o
recolectar informacion independiente o conjunta sobre conceptos (p. 92).

3.1.2. Disefio de Investigacion

El disefio de esta investigacion es no experimental de corte transversal, ya que se
llev6 a cabo sin alteracion alguna de su variable, contemplando la realidad ya
existente del lugar de estudio. Ademas, se recogié la informacion en una

determinada fecha.
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Al respecto, Hernandez et al. (2014) definen el disefio no experimental como el
andlisis de una variable en su naturaleza sin modificacion alguna. Asimismo,
consideran que este disefio es aplicado en muchos estudios cuantitativos por la

modalidad de obtencién de resultados como encuestas de opinion (p. 152).

Al mismo tiempo, Hernandez et al. (2014) afirman sobre el corte transversal, “Su
propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado (...)" (p. 154).

3.2. Variable y operacionalizacién
3.2.1. Variable: Mensaje publicitario
3.2.1.1. Definicién conceptual:

Para Jiménez (2019) el mensaje publicitario es el que se le envia a un destinatario
por un medio publicitario con el objetivo de informar, persuadir o hacer un llamado
a la accion de conversion. Asi mismo Jiménez precisa que un mensaje publicitario

debe ser claro y sencillo (p. 140).
3.2.1.2. Definicion operacional:

El mensaje publicitario cumplir con las siguientes caracteristicas: estrategia,
creatividad, ejecucion y el contenido del mensaje. Al cumplir con estas condiciones

se lograréa su efectividad en el publico.
3.2.3 Dimensiones
Dimension: Estrategia

La estrategia es lo que permitird determinar como se debe comunicar el mensaje

publicitario.

Dimension: Creatividad

Es una caracteristica fundamental para crear el contenido
Dimension: Ejecucion

Se debe identificar las herramientas de cdmo se va a comunicar.
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Dimension: Contenido de mensaje

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

3.2.4. Indicadores

3.2.4.1. Dimension Estrategia
Indicador 1: Claro

Indicador 2: Conciso

Indicador 3: Focalizado
Indicador 4: Directo

3.2.4.2. Dimension Creatividad
Indicador 1: Originalidad
3.2.4.3 Dimensién Ejecucion
Indicador 1: Tono

Indicador 2: Estilo

3.2.4.4 Dimension Contenido de mensaje
Indicador 1: Veras

Indicador 2: Respetuoso

Indicador 3: Honorabl
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacién

Hernandez et al. (2014) definen a la poblacibn como un grupo de individuos u
objetos con caracteristicas en comun. Es decir, con atributos semejantes como

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

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

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

Criterios de inclusion

e Comerciantes del mercado 11 de enero de ambos sexos.
e Comerciantes entre 20 a 40 afos de edad.

e Comerciantes ubicados en el interior del mercado.

Criterios de exclusion:
e Comerciantes de los alrededores del mercado 11 de enero.
e Personal de seguridad y vendedores ambulantes.

e Clientes recurrentes al mercado

3.3.2. Muestra
La muestra de la presente investigacion estuvo conformada por 81 comerciantes

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

Al respecto, Hernandez et al. (2014) explican lo siguiente. La muestra pertenece a
un grupo reducido de una determinada poblacion, este permitira obtener datos

estadisticos (p. 173).
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Formula de calculo de la muestra

n= Z"Z*N*p*q

er2*(N-1) + (Z72*p*q)

Muestra
Poblacién | 134
Error e= 3%
Nivel de confianza | Za(95%)= 1.96
Porcion esperada p= 5.0%
Seguridad q= 95.0%
Muestra n= 81

3.3.3. Muestreo

3.3.3.1. Muestreo probabilistico

Al respecto Hernandez et al. (2014) sefialan que todos los elementos de una

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

se identifique las caracteristicas en comun para ser escogidos de manera aleatoria

0 mecénica de la unidad de analisis (p. 175).

Tabla 1
Composiciéon de la muestra por género
Sexo Frecuencia Porcentaje
Hombres 31 38%
Mujeres 50 62%
Total 81 100%
Tabla 2
Composicion de la muestra por edad
Sexo Frecuencia Porcentaje
20 a 30 20 25%
30a40 61 75%
Total 81 100%
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica

La técnica aplicada en esta investigacion 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 poblacion con la finalidad de obtener resultados

estadisticos sobre un concepto definido (Lépez y Fachelli, 2015, p. 8).

3.4.2 Instrumento

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

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

Segun Hernandez et al. (2014) la escala de Likert es el grupo de items que se
presentan mediante afirmaciones con la intencion de medir la reaccion del sujeto

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

3.4.2. Cuestionario

El cuestionario forma parte del instrumento para la recoleccién de datos. Aqui se
representan las preguntas de estructura consecuente y ordenada para los
encuestados, permitiendo que su desarrollo se logre de forma sencilla (Lépez y
Fachelli, 2015, p. 17).

3.4.3. Validez del instrumento

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

profesionales en la materia.

Munoz (2015) define que “la validez se puede considerar como el grado en que las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos o informacion miden el fenédmeno
o las variables que inciden en élI” (Caracteristicas de las técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos parr. 6).
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Tabla 3: V Aiken (Aprobacion de expertos)

Expertos Aplicable

Mg. Katherine Orbegoso Castillo  0.78 Valido
Dr. Miguel Angel Lazcano Diaz 0.78 Valido
Mg. Enrique Cliveros Margall 0.78 Valido

3.4.4. Confiabilidad

Sobre la confiabilidad, Mufioz (2015) sefiala que es la coherencia de los datos
obtenidos. La confiabilidad debe relacionarse con la técnica aplicada e
instrumentos desarrollados para la investigacion, logrando resultados
consistentes (Caracteristicas de las técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos, parr. 5).

Formula Alfa de Cronbach

2
K |, 28

a = 2
Bl &

Donde:

S2:La suma de varianzas de cada item.
St% Lavarianza del total de las filas.
K: El nimero de preguntas o items.

A continuacion, se presenta el cuadro de confiabilidad

Tabla 4: Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
.889 10

Se logro 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 recoleccion consto en acudir al mercado 11 de enero el 13
de octubre a las 12:00pm. Una vez presente en el establecimiento se entregaran
las encuestas a cada comerciante para su desarrollo en un plazo de 5 a 10 minutos
como maximo. Asi mismo, el encuestado tuvo la facultad de seleccionar la

alternativa conveniente a cada pregunta, para ello, se aplico la escala de Likert.
A continuacion, se presenta la ficha técnica del instrumento de aplicacion

Tabla 5: Ficha Técnica del instrumento de investigacion

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Cuestionario: Apreciacion del mensaje publicitario radiofonico de
TEMA Red de Publimercados en comerciante de mercado local — San
Juan de Lurigancho, 2021.

Kelly Flor Inocente Dominguez

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

La encuesta se dio de manera presencial e individualmente
por encuestado.
DURACION Se dio un tiempo de 5 minutos para cada encuestado

ADMINISTRACION

3.6. Método de analisis de datos

El método de analisis a emplear en este proyecto de investigacion, fue mediante
sumas agrupadas en el software estadistico SPSS, el cual permitié calcular los
resultados necesarios para su interpretacion, permitiendo asi, 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 administracion del
instrumento de medicién y produce valores que oscilan entre cero y uno. Su ventaja
reside en que no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento de

medicion, simplemente se aplica la medicidn y se calcula el coeficiente” (p. 66).
Formula del Alfa de Cronbach
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V de Aiken

Al respecto Escurra (s.f) sefiala que:

“Es un coeficiente que se computa como la razén de un dato obtenido sobre la suma
maxima de la diferencia de los valores posibles. Puede ser calculado sobre las
valoraciones de un conjunto de jueces con relacion a un item. Asimismo, las
valoraciones asignadas pueden ser dicotémicas (recibir calores de 0 a 1) o politbmicas
(recibir valores de 0 A 5). (...)" (p.107).

Formula de V de Aiken

V= S

(n(c-1))

3.7. Aspectos éticos

En la presente investigacion se trabajé respetando la autoria de los conceptos,
mediante el correcto citado de las fuentes referenciales. Asimismo, se recurrid a

expertos para la validacion de los instrumentos que se aplico en la encuesta.

Beneficencia. Considerando esta ética, la presente investigacion busca el
beneficio de una empresa publicitaria al reconocer la apreciacién de un publico
sobre los contenidos de los distintos mensajes publicitarios radiofénicos que emite,

permitiéndoles realizar mejoras o identificar la eficacia.

Respeto. La encuesta realizada en el Mercado 11 de enero, se desarrollé6 mediante
una autorizacion por el presidente de la junta directiva. Del mismo modo, los
comerciantes fueron consultados de manera individual por su consentimiento de

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

Asimismo, se desarrolld una solicitud de autorizacion dirigida a la empresa

estudiada para el uso del nombre y otros datos que requeria el informe de tesis. Se
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obtuvo la autorizacion por parte de uno de los representantes de la empresa para

fines académicos.

Confidencialidad. Este aspecto es muy importante ante la recoleccion de datos,
ya que, permite obtener informacion sobre diferentes puntos de vista ante un tema
principal. Por lo tanto, esta investigacion no solicitd datos especificos 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 radiofénico de Red de Publimercados Uyay en

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

Variable Mensaje Publicitario (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 1 1.2 1.2 1.2
SIEMPRE 80 98.8 98.8 100.0
Total 81 100.0 100.0

Figura 1l

Resultado de la apreciacion de los comerciantes sobre el mensaje publicitario
radiofdnico que difunde Red de Publimercados Uyay.

VMensaje publicitario (Agrupada)
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Gréfico de niveles de la apreciacién del mensaje publicitario de la Red de Publimercados Uyay en
comerciantes del 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho.

Interpretacion:

Segun el gréafico, se puede interpretar que el 99% de los encuestados tienen una
apreciacion positiva sobre los mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red
de Publimercados Uyay dentro del mercado local 11 de enero, mientras que el 1%

considera que a veces cumplen con las caracteristicas principales.
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Objetivo especifico 1

Describir las estrategias del mensaje publicitario radiofonico de la Red de
Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de
Lurigancho — 2021.

D1 ESTRATEGIA (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 3 3.7 3.7 3.7
SIEMPRE 78 96.3 96.3 100.0
Total 81 100.0 100.0

Figura 2

Resultado de la apreciacion de los comerciantes sobre las estrategias del
mensaje publicitario radiofdnico.

D1ESTRMEDIA (Agrupada)
WA VECES
W SIEMPRE

Gréfico de niveles de la apreciacién 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.

Interpretacion:
Segun el gréfico, se puede interpretar que el 96% de los encuestados considera
gue los mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados
Uyay, siempre cumplen con las estrategias adecuadas, mientras que el 4%

considera que a veces se cumplen las estrategias.
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Objetivo especifico 2

Conocer las caracteristicas de la creatividad del mensaje publicitario radiofonico de
la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de
Lurigancho — 2021.

D2 CREATIVIDAD

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido A VECES 13 16.0 16.0 16.0
SIEMPRE 68 84.0 84.0 100.0
Total 81 100.0 100.0
Figura 3

Resultado de la apreciacion de los comerciantes sobre la creatividad del mensaje
publicitario radiofdnico.

CREATIVIDAD

B A VECES
W sSIEMPRE

Gréfico de niveles de la apreciacion 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.

Interpretacion:
Segun el grafico, se puede interpretar que el 84% de los encuestados valoran que
los mensajes publicitarios radiofénicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

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

creativos.
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Objetivo especifico 3

Conocer la manera en que se realiza la ejecucion del mensaje publicitario
radiofonico de la Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado

local, San Juan de Lurigancho — 2021

D3 EJECUCION

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 10 12.3 12.3 12.3
SIEMPRE 71 87.7 87.7 100.0
Total 81 100.0 100.0
Figura 4

Resultado de la apreciacion de los comerciantes sobre la ejecucion del mensaje
publicitario radiofdnico.

EJECUCION

B A VECES
B SIEMPRE

Gréafico de niveles de la apreciacién sobre la ejecucion del mensaje publicitario de la Red de
Publimercados Uyay en comerciantes del 11 de enero, ubicado en el distrito de San Juan de
Lurigancho.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se puede observar que el 88% de los encuestados considera que
la ejecucion de los mensajes publicitarios radiofénicos emitidos por Red de
Publimercados Uyay, siempre son de su agrado, mientras que el 12% considera

gue solo a veces.
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Objetivo especifico 4

Analizar las caracteristicas del contenido del mensaje publicitario radiofonico de la
Red de Publimercados Uyay en comerciantes de un mercado local, San Juan de
Lurigancho — 2021.

D4 CONTENIDO DE MENSAJE

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 1 1.2 1.2 1.2
SIEMPRE 80 98.8 98.8 100.0
Total 81 100.0 100.0
Figura 5

Resultado de la apreciacion de los comerciantes sobre el contenido del
mensaje publicitario radiofdnico de Red de Publimercados Uyay.

D4 CONTENIDO DE MENSAJE

WA VECES
B sSIEMPRE

Gréfico de niveles de la apreciacidon 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.

Interpretacion:

Segun el grafico, se puede observar que el 99% de los encuestados considera que
el contenido de los mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de
Publimercados Uyay, siempre es el adecuado, mientras que el 1% considera que

solo a veces.
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V. DISCUSION
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La presente investigacion describe la apreciacion del mensaje publicitario
radiofénico 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
radiofénico de la Red de Publimercados Uyay, tuvo como resultado que el 99% de
los encuestados siempre tienen una apreciacion positiva sobre los mensajes
publicitarios radiofonicos, el cual coincide con la investigacion 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 especifico uno, que consta en describir las estrategias del mensaje
publicitario radiofénico, tuvo como resultado que el 96% de los encuestados tienen
una apreciacion positiva sobre las estrategias, definiéndolos como mensajes claros,
breves, directos y focalizados, lo cual coincide con Holgado (2019) quien determino
gue la claridad del mensaje publicitario se relaciona significativamente con la
interaccidon de marca en la campana “Scotiabank te escucha” afio 2016. Asimismo,
este autor demuestra que la focalizacién del mensaje publicitario se relaciona

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

Segun el objetivo especifico cuatro, que consta en analizar las caracteristicas del
contenido de mensaje del mensaje publicitario radiofénico, llego a la conclusiéon que
los contenidos de los mensajes publicitarios radiofonicos son veraces, respetuosos
y honorables al obtener una valoracion 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 investigacion llega a las siguientes conclusiones:

El mensaje publicitario radiofénico emitido por la Red de Publimercados Uyay tiene
una alta aceptacion por los comerciantes del Mercado 11 de enero, ubicado en el
distrito de San Juan de Lurigancho, al obtener un resultado del 99% de apreciacion
positiva, segun la encuesta aplicada. Asimismo, los comerciantes describen que la

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

Las estrategias empleadas en el desarrollo del mensaje publicitario radiofonico por
la Red de Publimercados Uyay, tienen una aceptacion 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 radiofénico, casi siempre se basa en la originalidad de su
contenido, segun la apreciacion de los encuestados. Asimismo, existe un pequefo
grupo de oyentes que no tienen la misma apreciacion, considerando que solo a

veces escuchan contenidos con creatividad propia.

La ejecucion del mensaje publicitario radiofénico es positiva, segun la apreciacion
de la mayoria 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 opinién en su totalidad al afirmar que solo a veces ocurre aquello.

Los contenidos del mensaje publicitario radiofénico son veraces, respetuosos y
honorables porque no incluyen términos de violencia o sexistas, segun casi la
totalidad de encuestados. Esto hace que la publicidad que desarrolla la Red de

Publimercados Uyay tenga una gran aceptacion por uno de sus publicos objetivos.
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VIl. RECOMENDACIONES
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La presente investigacion sugiere las siguientes recomendaciones:

Se recomienda, mejorar la ubicacion 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 locucion y programacién por algunos de los pasillos, dando como
resultado que no todos los comerciantes y clientes logren escuchar las publicidades

radiofénicas difundidas.

Perfeccionar las estrategias empleadas en cada mensaje publicitario radiofénico,
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 informacion y focalizado al desarrollar la publicidad

por cada producto o servicio sin generar confusion entre ellos.

Mejorar la creatividad en la creacion de los mensajes publicitarios radiofénicos.
Asimismo, se debe tener en cuenta en su desarrollo, los principales elementos del
lenguaje radiofénico, como la voz, la musica, los efectos y el silencio, logrando asi,
crear imagenes en la mente del consumidor sobre lo que se anuncia, ya que los
mensajes transmitidos son en forma auditiva. Esto permitirA obtener como
resultado, la apreciacién positiva del grupo de oyentes que no consideran escuchar

Spots 0 anuncios creativos.

Se sugiere hacer un analisis sobre los comentarios de los oyentes, en
consideracion 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 radiofonico que la Red de Publimercados Uyay
desarrolla para cada publicidad, esto ha logrado que la apreciacion de quienes los

escuchen a diario sea positiva y genere una gran aceptacion.

41



REFERENCIAS

Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y opinidn Publica. (2021). Peru: Poblaciéon
2021.

Depaz, C & Rodriguez, K. (2019). Estrategias publicitarias y elaboracién de comerciales en
Radio Chévere de Huaraz en el 2015 (tesis licenciatura). Universidad Nacional
Santiago  Antunez de Mayolo, Huaraz, Perd. Recuperada de:
https://www.um.es/documents/378246/2964900/Normas+APA+Sexta+Edici%C3
%B3n.pdf/27f8511d-95b6-4096-8d3e-f8492f61c6dc

Efstathiou, N. (2019). Assessing the influence of radio advertising on consumer purchasing
decisions. (Thesis of Bachelor's Degree in Management). North-West University,
United States. Recovered from:
http://repository.nwu.ac.za/bitstream/handle/10394/35917/Efstathiou N.pdf?s
equence=1&isAllowed=y

Escudero, J. (2017). Comunicacion y Atencion al cliente. Organizacion del Servicio
Postventa. (2da edicién). Espafia: Paraninfo, SA. Consultado en:
https://es.scribd.com/document/411602560/Comunicacion-y-Atencion-Al-
Cliente-2%C2%BAEdicion-Paraninfo

Espinoza, E. & Calva, D. (2020). La ética en las investigaciones educativas. Revista
Universidad y Sociedad, 12(4), 333-340.

Farran, E. (2016). Desde la trinchera: Manual de supervivencia en creatividad publicitaria.
(1ra edicion). Barcelona: Editorial UocC. Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=DVOtEAAAQBAJ&printsec=frontcover&d
g=creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&qg=creativi
dad%20publicitaria&f=false

Figueredo, J. (2020). Sistemas aumentativos y Alternativos de Comunicacion. (1ra
edicién). Espana: Editorial Paraninfo. Consultado en:
https://www.google.com/books/edition/Sistemas aumentativos y alternativos

de/tpzODWAAQBAJ?hI=es-
419&gbpv=1&dg=elementos+de+la++comunicaci%C3%B3n&pg=PA5&printsec=fr
ontcover

42


https://www.um.es/documents/378246/2964900/Normas+APA+Sexta+Edici%C3%B3n.pdf/27f8511d-95b6-4096-8d3e-f8492f61c6dc
https://www.um.es/documents/378246/2964900/Normas+APA+Sexta+Edici%C3%B3n.pdf/27f8511d-95b6-4096-8d3e-f8492f61c6dc
http://repository.nwu.ac.za/bitstream/handle/10394/35917/Efstathiou_N.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repository.nwu.ac.za/bitstream/handle/10394/35917/Efstathiou_N.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://es.scribd.com/document/411602560/Comunicacion-y-Atencion-Al-Cliente-2%C2%BAEdicion-Paraninfo
https://es.scribd.com/document/411602560/Comunicacion-y-Atencion-Al-Cliente-2%C2%BAEdicion-Paraninfo
https://books.google.com.pe/books?id=DV0tEAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=creatividad%20publicitaria&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=DV0tEAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=creatividad%20publicitaria&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=DV0tEAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=creatividad%20publicitaria&f=false
https://www.google.com/books/edition/Sistemas_aumentativos_y_alternativos_de/tpzODwAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&dq=elementos+de+la++comunicaci%C3%B3n&pg=PA5&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Sistemas_aumentativos_y_alternativos_de/tpzODwAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&dq=elementos+de+la++comunicaci%C3%B3n&pg=PA5&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Sistemas_aumentativos_y_alternativos_de/tpzODwAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&dq=elementos+de+la++comunicaci%C3%B3n&pg=PA5&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Sistemas_aumentativos_y_alternativos_de/tpzODwAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&dq=elementos+de+la++comunicaci%C3%B3n&pg=PA5&printsec=frontcover

Gémez, B. (2017). Fundamentos de la publicidad. (1ra edicion). Madrid: Esic Editorial.
Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=1ptMDwAAQBAJ&pg=PT107&dg=estrate
gias+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwizppC6t5vxAhUS
GbkGHSf9CBOQ6AEWA30ECAYQAg#v=0onepage&qg=estrategias%20del%20mensaj
e%20publicitario&f=false

Gonzales, Ay Prieto, D. (2009). Manual de publicidad. Madrid, Espafia: Esic Editorial.

Grados, N. (2018). 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 (para obtener el titulo profesional de licenciada en Ciencias de la
Comunicacion).

Guilera, LI. (2020). Anatomia de la creatividad. (2da edicion). Barcelona: Editorial Adria
Gibernau. Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=7MbpDwAAQBAJ&printsec=frontcover&
dg=elementos+de+la+creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjP
haugmKLxAhWIIrkGHSRXCOAQ6AEwWBNnoECAQQAg#Hv=0nepage&g&f=false

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion. (6ta
edicion).  México:  Editorial MC Graw Hill. Recuperado en:
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Herrera, O. (2017). La radio, voz efectiva para las marcas. La nueva técnica de publicidad
radiofénica para seducir la mente del consumidor (trabajo de grado). Pontifica
Universidad Javeriana, Colombia.

Hidalgo, Y. (2018). Los mensajes publicitarios como medios de gestion y difusion en el
hostal Xanadu de la ciudad de Bahia de Caraquez (para obtar el titulo ingeniera
en Marketing). Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Ecuador. Recuperado
de: https://repositorio.uleam.edu.ec/bitstream/123456789/1577/1/ULEAM-

MKT-0041.pdf

Holgado, M. (2019). Relacién entre el mensaje publicitario y el engagement de la campania
Scotiabank te escucha afio 2016 (tesis licenciatura). Universidad San Martin de
Porres, Peru. Recuperada de:
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/5841/HOLG
ADO DV.pdf?sequence=1&isAllowed=y

43


https://books.google.com.pe/books?id=1ptMDwAAQBAJ&pg=PT107&dq=estrategias+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwizppC6t5vxAhUSGbkGHSf9CB0Q6AEwA3oECAYQAg#v=onepage&q=estrategias%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=1ptMDwAAQBAJ&pg=PT107&dq=estrategias+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwizppC6t5vxAhUSGbkGHSf9CB0Q6AEwA3oECAYQAg#v=onepage&q=estrategias%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=1ptMDwAAQBAJ&pg=PT107&dq=estrategias+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwizppC6t5vxAhUSGbkGHSf9CB0Q6AEwA3oECAYQAg#v=onepage&q=estrategias%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=1ptMDwAAQBAJ&pg=PT107&dq=estrategias+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwizppC6t5vxAhUSGbkGHSf9CB0Q6AEwA3oECAYQAg#v=onepage&q=estrategias%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=7MbpDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=elementos+de+la+creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjPhauqmKLxAhWIIrkGHSRXC0AQ6AEwBnoECAQQAg#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=7MbpDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=elementos+de+la+creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjPhauqmKLxAhWIIrkGHSRXC0AQ6AEwBnoECAQQAg#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=7MbpDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=elementos+de+la+creatividad+publicitaria&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjPhauqmKLxAhWIIrkGHSRXC0AQ6AEwBnoECAQQAg#v=onepage&q&f=false
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
https://repositorio.uleam.edu.ec/bitstream/123456789/1577/1/ULEAM-MKT-0041.pdf
https://repositorio.uleam.edu.ec/bitstream/123456789/1577/1/ULEAM-MKT-0041.pdf
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/5841/HOLGADO_DV.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/5841/HOLGADO_DV.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Iglesias, A. (2020). Medios y Soporte de Comunicacion. Descripcién de los Soportes
Publicitarios en Medios Convencionales. (1ra edicion). Espafia: Paraninfo, SA.
Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=eJzODwWAAQBAJ&printsec=frontcover
&dg=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjr54qG7ZjxAhVZqZ
UCHTUrDM84ChDoATADegQIBRACHvV=0nepage&g=mensaje%20publicitario&f
=false

Institut de Publique Sondage d’Opinion Secteur - IPSOS. (2021). Espiritu del emprendedor
en tiempos de pandemia. https://www.ipsos.com/es-pe/espiritu-
emprendedor-en-tiempos-de-pandemia

Jiménez, L. (2019). Direccion y Comercializacion. (1ra edicion). Espafia: Paraninfo, SA.
Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=83yJDwWAAQBAJ&pg=PA140&dg=men
saje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwir8aqwtPrwAhV9FbkGHU7V
C18Q6AEWAXoECAsQAgHv=0nepage&qg=mensaje%20publicitario&f=false

Justino, R. (2018). Eficacia del mensaje publicitario en el spot “Cholo Soy” de la marca
MiBanco en los comerciantes del Mercado Santa Rosa de la Asociacién de
Vivienda Chillon, Puente Piedra, 2017 (tesis licenciatura). Universidad Cesar
Vallejo, Perdu. Recuperada de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/27257/Justin
o _TRD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kotler, P. y Armstrong, G. (2017). Fundamentos de Marketing. (13va edicidn). México:
Editorial Pearson.

Landeau, R. (2007). Elaboracion de trabajos de investigacion. (1ra edicidn). Venezuela:
Editorial Alfa. Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=M N1CzTB2D4C&pg=PA55&dg=tipo+de
+estudio+puro&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwigluuazrviAhXKKsOKHTTND2YQ6A
EIKDAA#v=onepage&q=tip0%20de%20estudio%20puro&f=false

Lépez, P. y Fachelli, S. (2015). Metodologia de la Investigacion Social Cuantitativa. (1ra
edicién).  Espafia:  Editorial  Creative @ commons. Recuperado en:
https://ddd.uab.cat/pub/caplli/2016/163567/metinvsoccua a2016 cap2-3.pdf

Martin, J., Olarte, C., Reinares, E., Reinares, P y Samino, R. (2019). Gestion de la
comunicacion: un enfoque integral. (1ra edicién). Madrid: Esic editorial.

44


https://books.google.com.pe/books?id=eJzODwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjr54qG7ZjxAhVZqZUCHTUrDM84ChDoATADegQIBRAC#v=onepage&q=mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=eJzODwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjr54qG7ZjxAhVZqZUCHTUrDM84ChDoATADegQIBRAC#v=onepage&q=mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=eJzODwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjr54qG7ZjxAhVZqZUCHTUrDM84ChDoATADegQIBRAC#v=onepage&q=mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=eJzODwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjr54qG7ZjxAhVZqZUCHTUrDM84ChDoATADegQIBRAC#v=onepage&q=mensaje%20publicitario&f=false
https://www.ipsos.com/es-pe/espiritu-emprendedor-en-tiempos-de-pandemia
https://www.ipsos.com/es-pe/espiritu-emprendedor-en-tiempos-de-pandemia
https://books.google.com.pe/books?id=83yJDwAAQBAJ&pg=PA140&dq=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwir8aqwtPrwAhV9FbkGHU7VC18Q6AEwAXoECAsQAg#v=onepage&q=mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=83yJDwAAQBAJ&pg=PA140&dq=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwir8aqwtPrwAhV9FbkGHU7VC18Q6AEwAXoECAsQAg#v=onepage&q=mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=83yJDwAAQBAJ&pg=PA140&dq=mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwir8aqwtPrwAhV9FbkGHU7VC18Q6AEwAXoECAsQAg#v=onepage&q=mensaje%20publicitario&f=false
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/27257/Justino_TRD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/27257/Justino_TRD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=M_N1CzTB2D4C&pg=PA55&dq=tipo+de+estudio+puro&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwigluuazrvjAhXKKs0KHTTND2YQ6AEIKDAA#v=onepage&q=tipo%20de%20estudio%20puro&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=M_N1CzTB2D4C&pg=PA55&dq=tipo+de+estudio+puro&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwigluuazrvjAhXKKs0KHTTND2YQ6AEIKDAA#v=onepage&q=tipo%20de%20estudio%20puro&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=M_N1CzTB2D4C&pg=PA55&dq=tipo+de+estudio+puro&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwigluuazrvjAhXKKs0KHTTND2YQ6AEIKDAA#v=onepage&q=tipo%20de%20estudio%20puro&f=false
https://ddd.uab.cat/pub/caplli/2016/163567/metinvsoccua_a2016_cap2-3.pdf

Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=pEGuDWAAQBAJ&printsec=frontcover&
dg=caracter%C3%ADsticas+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ah
UKEwi2xvfPrKfxAhWEGbkGHe4LDWg4ChDoATAFegQIAxACHv=onepage&q=carac
ter%C3%ADsticas%20del%20mensaje%20publicitario&f=false

Marti, J. (2016). 51 ideas para hacer una buena radio. (1ra edicidn). Barcelona: Editorial
uoC. Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=C1stEAAAQBAJ&pg=PT51&dg=publicida
d+radiofonico&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwiTrOHw5erxAhVuJLkGHecYBik4Ch
DoATAJegQIBRACHv=0nepage&g=publicidad%20radiofonico&f=false

Modikeng, M. (2018). The influence of radio and newspaper advertisements on the
buying decisions of consumers. Central University of Technology, 17(1). Pp. 1-17.
Recuperado de: https://hdl.handle.net/10520/EJC-14f2c74834

Mejia, M. (2019). El mensaje publicitario en la campafia “Las mujeres del pasado” de la
marca Promart Homecenter, afio 2016 (tesis bachiller). Universidad San Martin de
Porres, Peru. Recuperada de:
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/5318/MEJIA V
M.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mufioz, C. (2015). Metodologia de la Investigacion. Ciencias Sociales. (1ra edicidn).
México: Editorial Progreso S.A.C de C.V. Recuperado de:
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2019/08/56-Metodologia-de-la-
investigacion-Carlos-l.-Munoz-Rocha.pdf

Ojeda, J., Quintero, J. y Machado, I. (2007). La ética en la investigacién. Telos, 9(2), 345-
357.

Perona, J y Barbeito, M. (sf). El lenguaje radiofénico en la publicidad del prime time
generalista. Los anuncios en la “radio de las estrellas”. Telos.

Pifieiro, T. (2015). La publicidad radiofdnica en internet. Caracteristicas, potenciales y
principales formatos. Chasqui. Revista latinoamericana de Comunicacion, (128),
217-236.

Pineda, A. (2019). Analisis del mensaje publicitario. Revista Comunicacion, 1(17), 78-81.
DOI: http://dx.doi.org/10.12795/Comunicacién.2019.i17.08

Rasmussen, N. (2017). Percepcion del mensaje publicitario de la Universidad César
Vallejo en Jévenes de 17 a 25 afios - Lima Este, 2017 (tesis licenciatura).
Universidad Cesar Vallejo, Peru. Recuperada de:

45


https://books.google.com.pe/books?id=pEGuDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=caracter%C3%ADsticas+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwi2xvfPrKfxAhWEGbkGHe4LDWg4ChDoATAFegQIAxAC#v=onepage&q=caracter%C3%ADsticas%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=pEGuDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=caracter%C3%ADsticas+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwi2xvfPrKfxAhWEGbkGHe4LDWg4ChDoATAFegQIAxAC#v=onepage&q=caracter%C3%ADsticas%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=pEGuDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=caracter%C3%ADsticas+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwi2xvfPrKfxAhWEGbkGHe4LDWg4ChDoATAFegQIAxAC#v=onepage&q=caracter%C3%ADsticas%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=pEGuDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=caracter%C3%ADsticas+del+mensaje+publicitario&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwi2xvfPrKfxAhWEGbkGHe4LDWg4ChDoATAFegQIAxAC#v=onepage&q=caracter%C3%ADsticas%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=C1stEAAAQBAJ&pg=PT51&dq=publicidad+radiofonico&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwiTrOHw5erxAhVuJLkGHecYBik4ChDoATAJegQIBRAC#v=onepage&q=publicidad%20radiofonico&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=C1stEAAAQBAJ&pg=PT51&dq=publicidad+radiofonico&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwiTrOHw5erxAhVuJLkGHecYBik4ChDoATAJegQIBRAC#v=onepage&q=publicidad%20radiofonico&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=C1stEAAAQBAJ&pg=PT51&dq=publicidad+radiofonico&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwiTrOHw5erxAhVuJLkGHecYBik4ChDoATAJegQIBRAC#v=onepage&q=publicidad%20radiofonico&f=false
https://hdl.handle.net/10520/EJC-14f2c74834
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/5318/MEJIA_VM.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/5318/MEJIA_VM.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2019/08/56-Metodologia-de-la-investigacion-Carlos-I.-Munoz-Rocha.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2019/08/56-Metodologia-de-la-investigacion-Carlos-I.-Munoz-Rocha.pdf
http://dx.doi.org/10.12795/Comunicación.2019.i17.08

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17500/RASMUS
SEN SN.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Rodriguez, ., Suarez, A., Garcia, M. (2008). Direccion publicitaria. (1ra edicién). Editorial:
UOC, Barcelona.

Schmidt, E. (2014). Etica y negocios para América Latina. (4ta edicién). Perd: Fondo
editorial, Universidad del Pacifico. Consultado en:
https://books.google.com.pe/books?id=5dUJEAAAQBAJ&pg=PT141&dqg=conteni
do+de+mensajes+publicitarios&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjSocOoiKLxAhVoK
LkGHXeNDyOQ6AEWAHOECAcQAgtHv=onepage&qg=contenido%20de%20mensajes
%20publicitarios&f=false

Silva, M. y Brain, M. (2006). Validez y Confiabilidad del Estudio Socioecondmico. Salud
publica y trabajo social serie numero uno. México. Universidad Nacional
Auténoma de México. Consultado en:
https://www.google.com/books/edition/Validez Y Confiabilidad Del Estudio S
oci/q0EzLNie4kYC?hl=es-
4198&gbpv=18&dqg=alfa+de+cronbach+definicion&pg=PA66&printsec=frontcover

Solis, M. y Vinicio, D. (2017). Analisis comparativo del mensaje publicitario en los spots
de video de las marcas Coca Cola y Pepsi y su superacién en los estudiantes de la
facultad de comunicacion social de la Universidad Central del Ecuador (tesis
licenciatura).  Universidad Central del Ecuador. Recuperada de:
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/12954/1/T-UCE-0009-021-

2017.pdf

Tsourvakas, G., Riskos, K., & Yfantidou, I. (2017). Advertising message strategy analysis
for award-winning digital ads. Int. J. Technology Marketing, 12(4), pp. 340-355.
DOI:10.1504/1JTMKT.2017.10008055

Varillas, M. (2017). Eficacia del mensaje publicitario del spot “jueves de pavita” en las
madres de la asociacién de vivienda Huertos de Chillén, Puente piedra, 2017 (tesis
licenciatura). Universidad César Vallejo, Peru.

Zerdn, A. (2019). Beneficencia y no maleficencia. Revista ADM, 76(6), 306-307.

Arias, E. (2019). Los efectos en las series radiofdnicos: el caso de la serie policiaca Taxi
Key. Anuario Electréonico de Estudios en Comunicacién Social “Disertaciones”,
12(2), 142-165. DOI:
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.6403

46


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17500/RASMUSSEN_SN.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17500/RASMUSSEN_SN.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=5dUJEAAAQBAJ&pg=PT141&dq=contenido+de+mensajes+publicitarios&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjSocOoiKLxAhVoKLkGHXeNDy0Q6AEwAHoECAcQAg#v=onepage&q=contenido%20de%20mensajes%20publicitarios&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=5dUJEAAAQBAJ&pg=PT141&dq=contenido+de+mensajes+publicitarios&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjSocOoiKLxAhVoKLkGHXeNDy0Q6AEwAHoECAcQAg#v=onepage&q=contenido%20de%20mensajes%20publicitarios&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=5dUJEAAAQBAJ&pg=PT141&dq=contenido+de+mensajes+publicitarios&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjSocOoiKLxAhVoKLkGHXeNDy0Q6AEwAHoECAcQAg#v=onepage&q=contenido%20de%20mensajes%20publicitarios&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=5dUJEAAAQBAJ&pg=PT141&dq=contenido+de+mensajes+publicitarios&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjSocOoiKLxAhVoKLkGHXeNDy0Q6AEwAHoECAcQAg#v=onepage&q=contenido%20de%20mensajes%20publicitarios&f=false
https://www.google.com/books/edition/Validez_Y_Confiabilidad_Del_Estudio_Soci/q0EzLNie4kYC?hl=es-419&gbpv=1&dq=alfa+de+cronbach+definicion&pg=PA66&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Validez_Y_Confiabilidad_Del_Estudio_Soci/q0EzLNie4kYC?hl=es-419&gbpv=1&dq=alfa+de+cronbach+definicion&pg=PA66&printsec=frontcover
https://www.google.com/books/edition/Validez_Y_Confiabilidad_Del_Estudio_Soci/q0EzLNie4kYC?hl=es-419&gbpv=1&dq=alfa+de+cronbach+definicion&pg=PA66&printsec=frontcover
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/12954/1/T-UCE-0009-021-2017.pdf
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/12954/1/T-UCE-0009-021-2017.pdf
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.6403

ANEXOS



MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Apreciacion del mensaje publicitario radiofénico de Red de Publimercados Uyay en comerciantes de mercado local - San Juan

de Lurigancho, 2021.

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODO
Problema general: éCudl es la apreciacion del | Objetivo general: Analizar el mensaje Tipo de
mensaje publicitario radiofénico de la Red de | publicitario  radiofénico de Red de e Claro investigacion:
Publimercados Uyay en comerciantes de un | Publimercados Uyay en comerciantes de un Estrategias e Conciso )
mercado local, San Juan de Lurigancho-20217? mercado local, San Juan de Lurigancho —2021. ¢ Directo ApI|cada
" ) e Focalizado
Problema especifico 1: ¢Cudles son las | Objetivo especifico 1: Describir las estrategias Disefio: No
estrategias del mensaje publicitario radiofénico | del mensaje publicitario radiofénico de la Red
de la Red de Publimercados Uyay en | de Publimercados Uyay en comerciantes de un experimental de
E:):.q;r;ir:e_szc:;:; mercado local, San Juan de | mercado local, San Juan de Lurigancho — 2021. Creatividad « Originalidad corte transversal
Objetivo  especifico 2:  Conocer las
Problema especifico 2: ¢Cudles son las | caracteristicas de la creatividad del mensaje Mensaje Poblacion:
cara.ct.erls.tlcas de. Ia’ c'reatlwdad del mensaje publ?citario radiofénico de .Ia Red de publicitario _ Comerciantes del
publicitario  radiofénico de la Red de | Publimercados Uyay en comerciantes de un . L e Estilo
Publimercados Uyay en comerciantes de un | mercado local, San Juan de Lurigancho — 2021. Ejecucion e Tono Mercado 11 de
mercado local, San Juan de Lurigancho —2021? enero.
Objetivo especifico 3: Conocer la manera en
Problema especifico 3: éDe qué manera se | que se realiza la ejecucién del mensaje
realiza la ejecucién del mensaje publicitario | publicitario radiofénico de la Red de Participantes: 81
radiofonico de la Red de Publimercados Uyay en | Publimercados Uyay en comerciantes de un e Veraz comerciantes del
corT1erC|antes de un mercado local, San Juan de | mercado local, San Juan de Lurigancho — 2021. Conten.ldo de * Respetuoso | mercado ya
Lurigancho —2021? mensaje
- - . e Honorable :
Objetivo _ especifico  4:  Analizar las mencionado.
Problema especifico 4: ¢Cudles son las | caracteristicas del contenido del mensaje
caracteristicas del contenido del mensaje | publicitario radiofénico de la Red de L.
publicitario radiofénico de la Red de | Publimercados Uyay en comerciantes de un Tecnica:
Publimercados Uyay en comerciantes de un | mercado local, San Juan de Lurigancho — 2021. Encuesta
mercado local, San Juan de Lurigancho —2021?
Instrumento:

Cuestionario




Variable: Mensaje publicitario

Matriz de Operacionalizacion

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ftems Escala de
Conceptual Operacional Medicién
Para Jiménez (2019), | Todo mensaje e Claro 4 items
. S S Estrategia i
el mensaje publicitario | publicitario debe g ® Conciso
e Focalizado
es el que se le envia a | cumplir con las e Directo Likert
un destinatario por un | siguientes
medio publicitario con | caracteristicas:
el objetivo de | estrategia, . L ,
Mensaje J g Creatividad e Originalidad 1 item e Nunca
Publicitario | informar, persuadir o | creatividad, e A veces
hacer un llamado a la | ejecucién y el ® Siempre
accion de conversion. | contenido del | Ejecucion Tor.10
, . L . ® Estilo 2 items
Asi mismo Jiménez | mensaje. Al
precisa que un | cumplir con estas
mensaje publicitario | condiciones  se
debe ser claro vy | lograra su ® Veraz
Contenido de ® Respetuoso 3 items

sencillo (p. 140).

efectividad en el

publico objetivo.

Mensaje

e Honorable




Anexo 4 : Instrumento
VARIABLE 1: Mensaje publicitario
VALORES DE ESCALA
DIMENSIONES INDICADORES NUNGA aveces | siempre
1 2 3
Claro
L Los mensajes publicitarios de la Red de
Publimercados Uyay son claros (entendibles).
Conciso
Los mensajes publicitarios de la Red de
Estrategia | 5 | pyplimercados Uyay son concisos (lo mas breve
posible).
Focalizado
3 Cada mensaje publicitario de la Red de Publimercados
Uyay es focalizado (especifico para cada producto).
Directo
A Los mensajes son directos en la Red de
Publimercados Uyay (se entiende su objetivo).
Originalidad
Creatividad Los contenidos de los mensajes publicitarios tienen
originalidad (no imitan la publicidad de otros)
Tono
6 El tono de cada mensaje publicitario es amigable
_ . (persuasivo)
Ejecucion -
Estilo
; El estilo de cada mensaje publicitario es atractivo y
llamativo.
Veraz
o El contenido del mensaje publicitario es veraz (no es
engafoso)
Conten_ido de Respetuoso
mensaje
9 Los contenidos de los mensajes publicitarios son
respetuosos (no son negativos ni discriminatorios).
Honorable
Los contenidos de los mensajes publicitarios son
10 | honorables (no incluyen términos de violencia o

sexistas).




Anexo 5: Fichas de validacion de instrumento por expertos

Certificado de validez de contenido del instrumento

Titulo: Apreciacion del mensaje publicitario radiofonico de Red de Publimercados Uyvay en comerciantes de mercado local — San Juan de
+¢| Lurigancho, 2021,

[ VARIABLE : Mensaje publicitario Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerancias
DIMENSION 1: Estrategia O S T Tl I
Los mensajes publicitarios de 12 Fed de Publimercades Uyay zon claros X X X
1 | (entendibles).
Los mensajes publicitarios de la Bed de Publimercados Uvay son concisos X X X
2 | (lo mds breve posible).
Cada mensaje publicitaric de la Bed de Publimercados Uyay es focalizado " X "
3 | (especifico para cada producto).
Los mensajes son directos en la Fed de Publimercados Uhay (ze entiends X X X

4 | suochjetive).

DIMENSION 2: Creatividad

Los contenidos de los mensajes publicitarios tienen originalidad (no A X bt
3 | imirtan la publicidad de otros)

DIMENSION 3: Ejecucion

& | El tono de cada mensaje publicitario ez amigable (persuasiva) X X X
T | El estilo de cada mensaje publicitario s atractive y lamative. X X X
DIMENSION 4: Contenido de mensaje
& | El contenido del mensaje publicitario es veraz (no es engafioso) X X X
3 | Los contemidos de los mensajes publicitanios son respetuosos (no son X X X
negativos hi discriminatoriog).
10 | Los contenidos de los mensajes publicitarios son honorables (no X X X

ncluyen témminos de violencia o sexistas).




MD: Muy Deficiente
D .. Deficiente
A . Aplicable
MA: Muy Aplicable

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Katherine Orbegoso Castillo DNI: 40473530
Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion

Fecha: 01/7/2021

iPertinencia: El item corresponde al concepto fearico formulado.

IRelevancia: El ilem es apropiado para representar al components o

dimension especifica del construcio

IClaridad: Se entiende =in dificultad alguna &l enunciado del item, ez |
conciso, exacto y directo )

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande los items planteados son

suficientes para medi I3 dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento

Titulo: Apreciacion del mensaje publicitario radiofonico de Red de Publimercados Uyay en comerciantes de mercado local — San Juan de

Lurigancho, 2021,
T

VARIABLE : Mensaje publicitario Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerancias
DIMENSION 1: Esfrategia O T Tl il I
Loz mensajes publicitarios da 1a Fed de Publimercados Uyay son clares X X X
1 | (entendibles).
Los mensajes publicitarios de la Red de Publimercados Uvay son concisos " " X
2 | (lo mds breve posible).
Cada mensaje publicitario de la Bed de Publimercades Uyay es focalizado X X X
3 | (especifico para cada producta).
Los mensajes son directos en la Fed de Publimercados Uhvay (ze entiende " " X

4 | suchjetiva).

DIMENSION 2: Creatividad

Les contenidos de los mensajes publicitarios tienen originalidad (no X X X
3 | imitan la publicidad de otros)

DIMENSION 3: Ejecucion

& | El tone de cada mensaje publicitario es amigable (persuzsiva) " " X
T | El estilo de cada mensaje publicitario ez atractive v lamatrvo. X X X
DIMENSION 4: Contenido de mensaje
& | El contenido del menzaje publicitario ez veraz (no es engafioso) X X X
¥ | Los contenidos de los mensajes publicitarios son respetuoses (o son " " X
negativos ni discriminatorios).
10 | Los contenidos de los mensajes publicitarios son honorables (no X X X

mechoyen términes de vielencia o sexistas).




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

> Muy Deficiente
: Deficiente
: Aplicable
= Muy Aplicable

E>°F

Observaciones; Existe coherencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]|
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Miguel Angel Lazcano Diaz DNI: 09301791

Especialidad del validador: Maestro en Relaciones Publicas

Fecha: 2 de julio de 2021

1Pertinencia: El item corresponde al concapto tednico formulado.
*Relevancia: £l item ez apropiado para representar al componente o
dimension especifica del conatrucio

iClaridad: Se enfiznde sin dificulfad alouna &l enunciado dal item, 23

concizo, exacts y directo /
Mota: Suficiencia, 38 dice suficiencia cuando los items planteados son -
suficienies para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



Certificado de validez de contenido del instrumento

Titulo: Apreciacion del mensaje publicitario radiofonico de Red de Publimercados Uyay en comerciantes de mercado local — San Juan de
¢ Lurigancho, 2021,

N® VARIAELE : Mensaje publicitario Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerancias
DIMENSION 1: Estrategia 0 il el Il
Los mensajes publicitarios de 12 Fed de Publmercados Uyay son claros X X X
1 | (entendibles).
Los mensajes publicitarios de la Red de Publimercados Uyay son concisos " X "
2 | (lo mds brave posible).
Cada mensaje publicitario de la Red de Publimercados Uyay es focalizado X X X
3 | (especifico para cada producto).
Los mensajes zon directos en la Ped de Publimercados Uyvay (22 entiends X X X

4 | suochjetivo).

DIMENSION 2: Creatividad

Los contenidos da los mensajes publicitarios tiensn originalidad (no X X X
3| imrtan la publicidad de otros)

DIMENSION 3: Ejecucion

& | El tono de cada mensaje publicitanio es amigable (persuasivo) X X X
T | El estilo de cada mensaje publicitario s atractive v lamative. A A A
DIMENSION 4: Contenido de mensaje
% | El contemido del menzaje publicitanio s veraz (no es engafioso) X X X
¥ | Los contenidos de los mensajes publicitanios son respetmosos (no son A A A
negativos ni discriminatorios).
10 | Los contemidos de los mensajes publicitanios son honorables (no X X X

mehryen términos de violencia o sexistas).




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones: _
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Oliveros Margall, Enrique DNI: 10314215

Especialidad del validador: Audiovisuales

Fecha: 22/09/21

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: £l item es apropiade para reprezentar al components o

dimensidn especifica del constructa
iClaridad: Se entiende sin dificultad shguna el enunciado del item, ez
conciso, exacto v directo

—

Mota: Suficiencia, 2= dice suficiencia cuando loz items plant=ados zon -

suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo 6: V DE AIKEN (Validacion de items por expertos)

M| 12 | 13 |Media| DE |V Aikenlerpretacion de la |
Relevancia | 3 4 | 3 |3.333|058| 078 valido
ITEM 1 |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridod 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Relevancio | 3 4 3 [3.333(058| 078 Valido
ITEM 2 |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Relevancia | 3 4 3 [3333|058| 078 Valido
ITEM 3 |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 0.78 valido
Relevancia | 3 4 3 [3.333|(058| 0.78 Valido
ITEM & |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Relevoncio | 3 4 3 [3.333|(058| 078 Valido
ITEM 5 |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Relevancia | 3 4 | 3 |3.333|058| 078 valido
ITEM & |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridod 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Relevancio | 3 4 3 [3.333(058| 078 Valido
ITEM 7 |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Relevancia | 3 4 3 [3333|058| 078 Valido
ITEM B  |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 0.78 valido
Relevancia | 3 4 3 [3.333|(058| 0.78 Valido
ITEM S |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Relevoncio | 3 4 3 [3.333|(058| 078 Valido
ITEM 10 |Pertinencia | 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido
Claridad 3 4 3 |3.333|058| 078 Valido




Anexo 7: Resultados

1. Los mensajes publicitarios de la Red de Publimercados Uyay son
claros (entendibles).

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vvalido A VECES 20 24.7 24.7 24.7
SIEMPRE 61 75.3 75.3 100.0
Total 81 100.0 100.0

Grafico pregunta 1

B 2 VECES
B SIEMFRE

Gréfico de niveles sobre la valoracién 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.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se observa que el 75% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofénicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

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



2. Los mensajes publicitarios de la Red de Publimercados Uyay son concisos (lo mas
breve posible).

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 6 7.4 7.4 7.4
SIEMPRE 75 92.6 92.6 100.0

Total 81 100.0 100.0

Grafico pregunta 2

B A WVECES
B SIEMFRE

Grafico de niveles sobre la valoraciéon 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.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se observa que el 93% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

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



3. Cada mensaje publicitario de la Red de Publimercados Uyay es focalizado (especifico para
cada producto).

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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

Grafico pregunta 3

W uNCA
B VECES
B s EMFRE

Gréfico de niveles sobre la valoracién 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.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se observa que el 81% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofonicos 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.



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

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 16 19.8 19.8 19.8
SIEMPRE 65 80.2 80.2 100.0
Total 81 100.0 100.0

Grafico pregunta 4

B & VECES
B s EMPRE

Gréfico de niveles sobre la valoracién 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.

Interpretacion:
Segun el gréfico, se observa que el 80% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

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



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

de otros)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 13 16.0 16.0 16.0
SIEMPRE 68 84.0 84.0 100.0
Total 81 100.0 100.0
Grafica pregunta
A VECES
B SIEMFRE

Gréfico de niveles sobre la valoracién 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.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se observa que el 68% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,
siempre son originales, mientras que el 13% considera que solo a veces tienen

originalidad.



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

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 11 13.6 13.6 13.6
SIEMPRE 70 86.4 86.4 100.0
Total 81 100.0 100.0
Grafica pregunta 6

B A VECES
B SIEMPRE

Gréfico de niveles sobre la valoracién 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.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se observa que el 86% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

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



7. Elestilo de cada mensaje publicitario es atractivo y llamativo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido A VECES 13 16.0 16.0 16.0
SIEMPRE 68 84.0 84.0 100.0
Total 81 100.0 100.0

Grafico pregunta 7

Gréfico de niveles sobre la valoracidén 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.

Interpretacion:

Segun el grafico, se observa que el 84% de los encuestados consideran que los

mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

B~ VECES
B SIEMPRE

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



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

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 4 4.9 4.9 4.9
SIEMPRE 77 95.1 95.1 100.0
Total 81 100.0 100.0
Grafico pregunta 8
WA VECES
B SIEMPRE

Gréfico de niveles sobre la valoracién 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.

Interpretacion:

Segun el grafico, se observa que el 95% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

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



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

discriminatorios).

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 2 2.5 2.5 2.5
SIEMPRE 79 97.5 97.5 100.0
Total 81 100.0 100.0
Grafico pregunta 9
A VECES
B SIEMPRE

Gréfico de niveles sobre la valoracién 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.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se observa que el 98% de los encuestados consideran que los

mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,

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



10. Los contenidos de los mensajes publicitarios son honorables (no incluyen términos
de violencia o sexistas).

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido 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

Grafico pregunta 10

B nuNCca
B2 vECES
B sSEMPRE

Gréfico de niveles sobre la valoracidén 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.

Interpretacion:

Segun el gréfico, se observa que el 95% de los encuestados consideran que los
mensajes publicitarios radiofonicos emitidos por Red de Publimercados Uyay,
siempre son honorables, mientras que el 4% considera que solo a veces y el 1%

considera nunca.



Anexo 8:

Autorizaciones de Red de Publimercados Uyay

CARTA DE SOLICITUD

Lunes 05 de julio del 20121,

Red de Publimercados Uyay S.A.C
RUC: 20600269900

Estimado y Distinguido Sefior: Carlos Palomino, representante de Red de Publimercados

Uyay

Me complace extenderle un cordial saludo,

Mi nombre es Kelly Flor, Inocente Domniguez, estudiante del 9no ciclo universitario de la

carrera profesional de ciencias de la comunicacion en la Universidad Cesar Vallejo — Lima

Este.

En esta ocasion le presento mi solicitud de autorizacion para realizar una investigacion
titulada “Apreciacion del mensaje publicitario de la Red de Publimercados Uyay en
comerciante de mercado Local - San Juan de Lurigancho, 2021”, sobre su prestigiosa
empresa RED DE PUBLIMERCADOS UYAY y acceso a la misma con fines de obtener
informacion que permitan su desarrollo sin ningin inconveniente. A fin de carrera para

optar el titulo profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacién

Agradeceria se acepte mi solicitud y aprovecho la oportunidad para reiterarle mi mas alta

consideracion y estima.

Atentamente,

Y

Estudiante:
Kelly flor Inocente Dominguez
DNI: 48435082




Anexo 9: Solicitud de encuesta a la muestra

- SOLICITUD DE ENCUESTA

Estimados y distinguidos Sefiores de la Directiva del Mercado 11 de enero
Me complace extenderle un cordial saludo,

Mi nombre es Kelly Flor, Inocente Domniguez, estudiante del 10mo ciclo universitario de la
carrera profesional de ciencias de la comunicacién en la Universidad Cesar Vallejo — Lima

Este.

En esta ocasion les presento mi solicitud de permiso, para llevar a cabo una encuesta a los
comerciantes sobre la apreciacion que tiene cada uno sobre los mensajes publicitarios
radiofénicos que emite Red de Publimercados Uyay dentro del mercado. Esta encuesta
forma 'parte de una investigacion titulada “Apreciacion del mensaje publicitario
radiofénico de Red de Publimercados Uyay en comerciantes de mercado Local - San Juan
de Lurigancho, 2021”. Investigacién que me permitira obtener el Titulo profesional

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion.
Agradeceria se acepte mi solicitud y aprovecho la oportunidad para reiterarles mi mas alta
consideracion y estima. A

) 3] ief20%

Atentamente,

o @

Kelly flor Inocente Dominguez Direé@a: W \\\{OW\ s ’-{-‘Qm_’ﬁpv\b e
DNI: 48435082 ? esi_‘lf__‘:\_i
I Bl




Anexo 10

Imagenes referenciales de investigacion

Imagenes de locucion y difusion de publicidad en los mercados

Escichanos a travéz de M.mddepub|imercadosway.com




DINA YA SE
~ UNIO A LA
FAMILIA UYAY

"El spot publicitario
de radio UYAY,
ayudod a
incrementar las
ventas en mi
negocio."

",'*ﬂﬁf.

La sefiora -
Juana

“Me alegra que haya
empresas como Uyay que
apoyen a las microempresas”

Comerciantes que contrataron la publicidad de Red de Publimercados Uyay

JOSE YA SE UNI
A LA FAMILIA
UYAY.

"GRACIAS AL PERIFONEO DE LA
RADIO UYAY, MIS VENTAS SE
INCREMENTARON Y HE

TENIDO QUE AMPLIAR

MI NEGOCIO PARA

ATENDER A MAS

CLIENTES."

“Muy agradecida por la
publicidad que le dan a mi
negocio”




Mercado donde se aplicO la encuesta

acxm
oy

NSTALAZION -
Oumm 98816415 (O (O1)4aTI005 I:




Anexo 11: Imagenes de evidencia de trabajo de campo - Dia de la encuesta a los comerciantes




