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Presentacion

Sefiores miembros del jurado, en cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de Ia
Universidad César Vallejo presento ante ustedes la tesis titulada “Campafia publicitaria
“Mama sabe de seleccion™ en clientes femeninas de 40 a 60 afios de un hipermercado, SJL-
2018, cuyo objetivo es Analizar la campafia publicitaria “Mam4 sabe de seleccién” en
clientes femeninas de 40 a 60 afios de un Hipermercado, SJL - 2018, que someto a vuestra
consideracién y espero que cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el titulo
profesional. En el primer capitulo se explica sobre el planteamiento del problema, la
hipétesis y los objetivos en el segundo capitulo se muestran los antecedentes que ayuden con
el propésito de esta investigacién, se fundamentan también cientificamente las variables y
sus dimensiones, la justificacion de manera tedrica, practica, metodoldgica y social, en el
tercer capitulo se detalla las variables de esta investigacion, la operacionalizacién de las
variables y la matriz de consistencia. En el cuarto capitulo que pertenece al marco
metodolégico y exponiendo la metodologia que se utiliza, el tipo de estudio, el tipo de disefio
adecuado para esta investigacion, la poblacion, la muestra, la técnica e instrumento que se
utiliza para recolectar datos, el andlisis utilizado y aspectos éticos. En el quinto capitulo se
presenta los resultados de tipo descriptivo. En el sexto capitulo se hablar4 de la discusién de
los resultados obtenidos, se confirman las conclusiones y se establece las recomendaciones
de la investigacién. Al finalizar, se observan las referencias bibliograficas y los anexos de

cada investigacion.

Q 2

Ricardo Edison Caro Oropeza

\



indice general

PAGINAS PRELIMINARES

PAGINA el JUFAAO. ... .o e I
DEdiCaAtOTIA. . ...ttt e 1l
AGFAAECTMIENTO. . .t e e v

Declaracion de autenticidad.............o.ooiiiiii i e A%
PrESENEACION. .. ...ttt e VI
IO et VII
RESUMIEN. . ... e e Xl
DS ACT . . . e Xl
I INTRODUGCCION.......coiioieieeeeeteeee ettt s s ssa st s s sanansnans 13
1.1 AProximacion TEMALICA .......ccccccveiiiiiic e s 14
111 Antecedentes NACIONAIES. ..........ccuiiueeieiieiee ettt et 14
112 Antecedentes INTErNaCcioNAlES ..........coevirirerieieieere e 15
1.2 Y Lol o T =T Tt ISR 17
121 Campana PUDLICITAITA .......cecverieeeeseceseet et s eneas 17
1.2.2 Teoria de 1a COMUNICACION ......oveviieiiieiirieisie e 26
1.3 Formulacion del problema ... 27
1.3.1 Realidad problemMALICA.........cccceeirierieieeeeeeceeee e 27
132 ProbIema gENEIAL.......ccuiiieiesiieiee ettt et naens 29
133 Problemas eSPECITICO......uiiiiiieiee ettt sttt s teernens 29
1.4 JuStificacion de ESTUIO ........ccviiiiiiiicie ettt sttt sttt 29
141 JUSEITICACION TEOIICA .veveeeeeieeteciecte ettt sttt ettt e e ae st e ereebeereenes 30
1.4.2 Justificacion MEtOUOIOGICA . ........ccveiriririeriereee et 30
1.4.3 ] L1 [ - TSRS 31
1.4.4 CONEIBUCION. ...ttt a e aeereeaas 31
1.5  Supuestos u 0bjetivos de trabajo.........cccoovieiiiiiii 32
151 ODJELIVO JENEIAL .....i.eeeeeeteeiee ettt et e et e b s re e e e reennas 32
15.2 ODbjetiVOS ESPECITICOS. ....cvviviiiiiiieececeeeee ettt aas 32
1. Y1 = (@] 5 1 OO 33
2.1  Disefio de 1a inVeStigacCion ...........c.cciii e 34

VI



211 Enfoque MEtOdOIOGICO .....cvevvieeieiecieeiee ettt eenens 34

2.1.2 QLI oLo 3K (=TT (0o o TSRS 34
213 Disefio no experimental tranSVErSal ............coevevererieiieinineneseseeeeeeeeseese s 35
2.14 DiSEf0 INTEIPIEtAtIVO ......couerviiireirieieieieiee st 35

2.2 MELOUOS 08 MUESEIEO ......eeuieiiiieieteeete ettt ettt 36
2.2.1 PODIACION ...ttt 36
2.2.2 IVIUBSEIA. ...ttt st e e sb e sr e e e ne e enes 36
2.2.3 ESCeNario de eStUAIO. .......c.eovruiiiiiieiiicee e 37
2.2.4 CaracterizaCion de SUJETOS .......ccueeuieeeeerieeteste sttt sttt sreea e beeneas 37
2.2.5 Plan de andlisis o trayectoria metodolOgica ...........ccouvereeerieinieeneireereereeee 38
ENETEVISTAS ...ttt b ettt a et nen 38
2.2.6 RIGOT CHENEITICO ....cveueeteieteete e 38
2.2.7 VAIIBZ ...t 39
2.2.8 Criterios de evaluacion del INStrUMENtO.........cooueereiricincinereeeeeee e 41
2.2.9 MELOO de PrOMEMIOS. ......coveuireeiieieieteieieseee sttt 41

2.3 Analisis cualitativos de 10S datoS .............cooeiiiiiiirieiiees s 43

p S N 1=To3 (013 ol TP 44
24.1 Matriz de Operacionalizacion de las variables.............cccoovevveiievieieceececeececeeens 45

1l. RESULTADOS ...ttt ettt e e e e e ettt e e e e e s e s b e e eeeeeeeeaannbeeeeeeeeseaannraneeaaeesannnn 46
3.1  Entrevista a mujeres CON NijOS ......ccciiiiiiiiicic e 47
3.1.1 MUJEFES CON NEJOS ...ttt sttt sttt e st s beebe s teera e besrnenes 47

3.2 ENtrevista ESPECIAlISTAS .......ccciviiieiiiiiiie ettt 67
3.2.1 EXPertos en pUBIICIAAd .........c.ocvevieiieeececee ettt 68

IV.  DISCUSION ...ttt sttt 75
V. CONCLUSIONES ..ottt ettt e e e e s s e e e e e s s s s bbb e e e e e e s e ssnnrnnes 80
VI. RECOMENDACIONES ..ottt sttt 82
VI, REFERENCIAS ...ttt ettt et bbb 84
ANEXOS ..ttt ettt sttt b e bt e bt she e e bt e bt e bt e ehe e ehe e eateeabe e beenbeeas 91

Vil



Indice de tablas

o] ) o 0 R o) o) o ol (o T g I VA ¢ £ 1 (=2 1 o TS UPSRRPRRRI 38
Tabla 2: Validez de los datos por jUuiCio de EXPEItoS.......cuc i rerrrereieeieirere st sttt 40
Tabla 3: Validez basado el el contenido de preguntas a través de la V de Aiken.........cccoceevevevennns 43
Tabla 4: Matriz de operacionalizacidn de las variables de la investigacion........c.cccecevvveceinvnreneenne. 45



Anexo 4: Matriz de consistencia

indice de anexos



Resumen

El objetivo de la presente investigacion es analizar la campaifia publicitaria “Mama sabe de
seleccion”. El trabajo es de tipo descriptivo, de disefio no experimental accidental de corte
transversal, con un enfoque cualitativo. Para la recoleccion de datos se realizé entrevistas a
dos especialistas y a 13 mamas de entre 40 a 60 afios, quienes son clientes del hipermercado
y habitantes del distrito de San Juan de Lurigancho, con la finalidad de conocer su percepcion
respecto de la camparia en mencion y a su vez identificar de qué manera fue aceptada por las
clientas. Se concluy6 que la variable en mencién fue aceptada positivamente por los clientes,
ya que muchas de ellas se identificaron con la publicidad y accedieron a realizar compras en

el hipermercado porque habia ofertas de productos.

Palabras clave: Campafa publicitaria, clientes, femeninas, seleccion, mamas
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Abstract

The objective of this research is to analyze the advertising campaign "Mama sabe de
seleccion™. The work is of descriptive type, of accidental non-experimental design of
transversal cut, with a qualitative approach. For the collection of data interviews were
conducted with two specialists and 13 mothers between 40 and 60 years old, who are
customers of the hypermarket and inhabitants of the district of San Juan de Lurigancho, with
the purpose of knowing their perception regarding the mentioned campaign and In turn,
identify in what way was accepted by the clients. It was concluded that the variable in
question was positively accepted by the clients, since many of them identified themselves
with advertising and agreed to make purchases at the hypermarket because there were

product offers

Keywords: Advertising campaign, clients, female, selection, moms.
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1.1 Aproximacion Temética

1.1.1 Antecedentes Nacionales

Vidaurre (2013) realizd la investigacion titulada “Analisis de contenido de un spot
publicitario televisivo eficaz en la television nacional peruana”. El objetivo de investigacion
fue identificar que elementos componen un spot televisivo y como aquel contenido
contribuye a la eficacia del mismo. Las técnicas utilizadas en la investigacion fueron
encuestas y entrevistas a 15 personas entre 15 y 35 afios, la recoleccion de datos duro desde
el 19 al 23 de marzo del 2012, luego de haber recabado y procesado toda la informacion
posible, se concluyd que: el analisis de la comunicacion publicitaria es muy importante,
debido a que la publicidad busca captar méas a la audiencia y las empresas deben enfocarse

en conocer en el comportamiento del consumidor.

Rojas (2018) realizé el trabajo de investigacion titulada ‘“Peruanidad en campafas
publicitarias: La percepcion de la publicidad con elementos peruanos en asentamiento
humano de Lima”. El objetivo de la investigacion fue determinar la percepcion de las
personas que viven en los asentamientos humanos de Lima sobre la publicidad que alude a
la peruanidad. La muestra estuvo conformada por 126 personas que habitan en dos
asentamientos humanos en Lima. Se utilizo6 la técnica de la encuesta y entrevista, luego de
recolectar los datos y el procesamiento de la misma, se concluy6 que: las personas que viven
en los dos asentamientos humanos se sienten identificados con la marca y al mismo tiempo

como identidad de pais.

Ventocilla (2014) realizé la invitacion titulada “Analisis y propuesta del uso de las
manifestaciones culturales Criollo Limefia y Andino Cusquefia como eje de las campafias
publicitarias televisivas de la cerveza Pilsen Callao de 1997-2002, en Lima y Cusco”. El
objetivo principal de dicha investigacion fue identificar y analizar los tipos de elementos
culturales que se utilizaron en los mensajes publicitarios en las campafas de television de
Pilsen en las dos provincias. La muestra estuvo delimitada por dos spots publicitarios, luego
de recolectar los datos y el procesamiento de la misma. Se utilizé la técnica de analisis
semantico para el spot en Lima y otro para Cusco. La conclusién de dicha investigacion fue

que: los dos spots incluyeron estereotipos de personas limefias y andinas.
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Jara (2008) realiz6 una investigacion cualitativa titulada “El panel: Potencial publicitario en
constante cambio frente al desarrollo comercial de la ciudad de Lima”. El objetivo principal
de dicha investigacion fue conocer las causas del aumento comercial en el &mbito panelero
en la ciudad de Lima. La muestra estuvo conformada por cuatro expertos en el tema. Se
utilizo técnica de entrevistas personales, sondeos, fuentes bibliogréficas y lista de cotejo en
paneles, luego de recabar toda la informacidn posible. Los resultados mostraron que: el buen

manejo del mensaje y la grafica atraen a que el consumidor compre sus productos.

Velasquez (2015) realizo la investigacion titulada “El impacto de las campaiias publicitarias
de la liga contra el cancer para la prevencion, Arequipa-2015”. El objetivo principal de la
investigacion fue analizar el impacto que causé las campafias publicitarias en la Liga Peruana
contra el Céncer en la etapa de los afios 2014 y 2015 en la ciudad de Arequipa. La muestra
estuvo delimitada por 323 personas de las cuales solo 300 fueron del publico externo y 23
de puablico interno, luego de haber recabado toda informacién que contribuya el buen
desarrollo del trabajo. La conclusion fue que las personas internas tienen poco conocimiento

sobre la campafia realizada dentro de la institucion.

1.1.2 Antecedentes Internacionales

Olabarri y Quintana (2009) realizaron la investigacion titulada “Eficacia de las campafias
publicitarias: el caso de las camparias de turismo del Gobierno Vasco”. Su objetivo principal
fue comparar la eficacia de la publicidad que en ocho afios se han creado para impulsar a los
turistas espafoles a que conozcan el pais Vasco como destino turistico. La muestra estuvo
conformada por 7,500 personas entre hombres y mujeres que comprenden la edad entre 35
a 70 afios, recolecto datos suficientes para su investigacion en un periodo de 8 afios. Se
utilizo la técnica de la entrevista y la encuesta para recabar toda informacion posible, luego
de recabar y procesar informacion. Se concluyd que: cuando la publicidad usa una buena

investigacion, resulta muy favorable para el anunciante y la agencia.
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Canga (2012) realizé la investigacion titulada “Iméagenes y valores en la campafia
publicitaria de autocontrol”. Dicha campafa tuvo como objetivo principal dar a conocer las
operaciones de sentido implicito en las diferentes relaciones de contenido y forma acerca de
los prejuicios e ideas adquiridas. La muestra estuvo conformada por un spot publicitario de
television de autocontrol. Se utilizd un procedimiento analitico que permitid recabar
informacion suficiente para la investigacion, luego de procesar los resultados. La conclusion
fue que buena parte de propuestas de publicidad han ido aumentando elementos llamativos

y antisociales que permitia a la gente acostumbrarse.

Venegas (2007) realizd la investigacion titulada “Analisis psicosocial juridico con
perspectiva de género: campafa publicitaria de la tienda FES”. Su objetivo principal fue
describir desde una perspectiva psicosocial juridica relacionada a aspectos de género en
imagenes de una campafa publicitaria de Otofio-Invierno en una tienda llamada FES.

La muestra estuvo conformada por seis fotografias de anuncios publicitarios de la tienda. Se
utilizé la técnica del andlisis semidtico critico que permitié recabar toda la informacion
posible, luego de procesar los resultados. Se concluyd que las fotograficas utilizadas en la

campafia producen violencia de género en sus contenidos.

Sanchez (2008) realz6 la investigacion titulada “Propuesta para campafa publicitaria de
lanzamiento de licor cremoso de parchita”. Tuvo como objetivo principal proponer una
camparia publicitaria con la finalidad de lanzar al mercado nacional el licor Ilamado Parchita
para que chicha marca sea conocida en el mercado nacional. La muestra estuvo conformada
por hombres y mujeres que comprenden la edad de entre 18 a 35 afios de clase
socioecondémica B, C y D. Se utilizo la técnica del cuestionario con preguntas abiertas y
cerradas, luego de recolectar los datos y procesarla. Los resultados fueron que los

venezolanos prefieren consumir cerveza, whisky, vino, ron, vodka y licores dulces.

Aguirre (2012) realizo la investigacion titulada “Campana publicitaria una estrategia para
dar a conocer el programa del adulto mayor a la poblacion de la cabecera de Suchitepéquez”.
Su objetivo general de investigacion fue establecer de qué manera la campafia publicitaria
ha informado sus beneficios a la poblacion. La muestra estuvo conformada por 82 personas.
El instrumento utilizado fue la entrevista y la encuesta, luego de recolectar los datos. La
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conclusién arrojo que la manera en que la campafia publicitaria enfocada al adulto mayor ha
informado de sus beneficios a la poblacién fue por medio de alcaldias auxiliares y que la
mayoria de los encuestados eran discapacitados que no llegaron a recordar el mensaje de la

campana pero si llegaron a saber de ella por medio del boca a boca.

Breva (2007) realizo la investigacion titulada “Publicidad exterior: nuevos modelos para la
planificacion eficaz”. El objetivo principal implementado fue ver si el poco desarrollo de la
publicidad exterior ha cambiado o sigue igual que en los afios 1999 y con ello seguir
desarrollando el concepto de la publicidad en exterior en la actualidad. La muestra estuvo
conformada por 35 especialistas en temas de publicidad. Se utilizd entrevistas personales y
cuestionarios escritos dirigidos a los especialistas, luego de recabar y procesar toda
informacidén. Los resultados mostraron que es necesario una buena planificacion para la

efectividad de los mensajes publicitarios.

1.2 Marco Teodrico

1.2.1 Campafia Publicitaria

Toda empresa que pretende permanecer en el mercado desea que sus productos y marca
permanezcan en la mente del consumidor. Para tal fin deben lanzar campafas publicitarias
dependiendo de las festividades del calendario y sobre todo aprovechando la coyuntura. Una
campafa es muy rigurosa para lograr su objetivo pues hay que tener cuidado en el proceso
de recoleccién de datos y conocer bien al publico al que va dirigida. Sobre el particular
Guzman (2003) menciond que:

La campafa publicitaria es un plan de publicidad para una serie de anuncios

diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un

periodo especifico [...] la campafia esta disefiada en forma estratégica para lograr

un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial. (p.9)
De igual manera, Aprile (2012) indicd que: “Toda comunicacion publicitaria debe ser

estructurada como campafia, con objetivos, estrategias, tacticas y recursos logicamente

ensamblados y cohesionados” (p.133). De esta manera se obtendré una campafa publicitaria
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exitosa que permitird, transmitir un tipo de mensaje de una manera acertada al publico

objetivo.

Existen dos tipos de campafas publicitarias que pueden ser utilizadas por empresas que
deseen vender o dar a conocer un producto o servicio. La primera campafia es de tipo no
comercial y se categoriza por la propaganda que transmite ideas basadas en emociones y no
vende algo literalmente hablando. Segin Guzman (2003) “cuando no hay un interes
econdmico explicito de por medio, se habla de la propaganda, es decir del tipo de camparia
que promueve ideas, personas, ideologias, credos” (p.9). La campaiia publicitaria de “mama
sabe de seleccion” entraria en el tipo de campafia ya mencionado, porque no vende sus
productos de manera implicita, no se observa en las publicidades de la campafia, ofertas con

precios, descuentos de productos, etc.

La siguiente categorizacion es la conocida como “civica o de bien publico”, son utilizadas
mayormente por entidades publicas con la finalidad de crear conciencia o la difusion de
alguna informacion importante para la sociedad. Guzman (2003) explico que “se llaman asi
las camparias realizadas por entidades sin &nimo de lucro o por empresas que se colocan en
un papel similar [...] buscan cambiar actitudes masivas mediante la oferta de satisfactores

diferentes a un producto rentable”. (p.9)

El siguiente tipo de campafia publicitaria es la comercial. Pérez (2008), lo definié como:

“Un adjetivo que refiere a lo vinculado con el comercio o con las personas que se dedican a
comprar y/o vender bienes o servicios” (parr.1). Donde aparece muy notable la intencién de
vender algo, este tipo de camparia también tiene categorias, la primera se llama Institucional
o de imagen que tiene la finalidad de vender la buena reputacion de la empresa, lo bien que
atienden en el lugar, la calidad de servicio o productos que tienen, segun Guzman (2003)
mencion6 que estos tipo de camparia “se hacen porque las empresas desean que la gente
tenga de ellas una imagen favorables empresariales, bien sea directamente o por asociacién

con obras socialmente apreciadas” (p.9).
La siguiente categoria es industrial o genética. Guzman (2003) explicO que esta es

“elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de un producto comun: leche,

los seguros” (p.10). Asimismo el autor conceptualizd que estas “‘se realizan para varios
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productos que se acompafian entre si por cualquier razén: la empresa y la cadena

distribuidora o un almacén, un licor con su mezclador” (p.10).

Otro tipo de camparfia publicitaria es la de marca o corporativa, donde se resalta mas la
composicion del logo y los colores utilizados. Segin Guzméan (2003) esta “gira alrededor
del nombre de un fabricante o generador de servicio, o de sus productos tomados en forma

colectiva, con el fin de fortalecer la marca que los respalda” (p.10).

La campafia conocida como Sombrilla no es quizé la mas conocida pero también se puede
utilizar, sobre todo para dar a conocer la variedad de productos que tiene una misma empresa,
Segin Guzman (2003) se utiliza “con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de

productos de la misma empresa bajo la sombrilla de un solo mensaje” (p.10).

La maés utilizada en las campafias publicitarias es la que se denomina como emocionales o
racionales, Guzman (2003) refiere que:
El tono general que se da a los mensajes y a las piezas pueden ir mas orientado
hacia la légica, con mucha informacion, argumentos y atmoésfera racionales;
0 intentar atraer con estilo de vida, esperanza y sensaciones, y hacer
predominar las emociones sobre todo, buscando aumentar las connotaciones

de prestigio del producto. (p.12)

Para que una campafia genere motivacion, tiene que ser impactante y sobre todo apele a las
emociones en el pablico objetivo y con ello genere un impulso positivo hacia dicha campafia,
Sin embargo, Bassat (1993) refiri6 que:
Las motivaciones no estan en los objetos sino en el interior del ser humano.
Existen desde que existe el hombre, aunque han evolucionado y se han
sofisticado a medida que los esquemas sociales de racion y los estimulos se han
modificado. (p.54)

Andrew and Jerry (1981) Mencionaron en su proyecto que:
These causal influences are of critical importance because they mediate the effects of

marketing decision variables such as advertising or price on consumer attitudes. Thus,
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a better understanding of the causal dynamics of attitude formation would not only aid
marketing researchers in measuring the attitudinal impact of marketing variables, but
also help managers develop more effective marketing strategy. (Parr. 4)

La campafia publicitaria pasa por rigurosos procedimientos que se tienen que tomar en
cuenta para una buena aceptacion y recordacion, los elementos de una campafa, para
Guzmén (2003) fueron necesarios la: “Determinacion de objetivos, decisiones sobre el
presupuesto, adopcion del mensaje, disposicion sobre los medios que se utilizaran,
evaluacion” (p.15). Son los requisitos importantes para poder elaborar una campafa eficaz,
aparte de ello también se tienen que tomar en cuenta la gramatica en los textos publicitarios
con la finalidad de que el mensaje sea coherente y que tenga una mejor recordacion, para
Guzman (2003) son: “Oraciones sin verbo, rimas, imperativos, anuncios redactados en

primera persona” (p.19).

1.2.1.1 EI Brief

Es un documento donde se especifican las labores de cada area, los procedimientos a seguir
para lograr el objetivo de campafia, Sdnchez (2011) definié que: “La palabra brief surge del
inglés briefing que podemos definir en los siguientes términos: asamblea o reunién cuyo fin
es el de informar o definir oficialmente el trabajo a realizar y las tareas que incumben a los
participantes”. (p.1), es por ello que el autor Sanchez (2011) refirié que el brief: “debe
informarnos esencialmente sobre el producto o servicio, el consumidor, el mercado y las

estrategias de cada area de trabajo expresadas a través de objetivos” (p.1).

Las empresas que deseen lanzar una camparia publicitaria tienen que tener muy en cuenta lo
importante que es la elaboracion del Briefing, pues segiin Roca (2011) menciono que: “Este
documento contiene la informacion que una agencia de publicidad utiliza como guia para
desarrollar la creatividad publicitarias” (p.2). La empresa brinda dicha informacion a la
agencia que elaborara la campafa, hay distintas maneras de pasar la informacion y los las
siguientes, segiin Roca (2011) indicé que: “El Briefing se transmite de diferentes maneras,
bien siempre por escrito, 0 bien de forma oral y escrita, en este ultimo caso el documento

escrito complementa la explicacion oral” (p. 10).

El contenido de un brieffing segin Roca (2011) son: “Las caracteristicas del producto, el

beneficio o su diferencia competitiva, el pablico objetivo, el mercado, la competencia, los

20



puntos obligatorios o mandatarios, el presupuesto, los objetivos de campafia, medios a
utilizar y calendario” (p.10). Son contenidos importante para poder elaborar una buena

campana exitosa.

Por otra parte Bassat (1993) comentd que: “Es posible que en un brieffing se transmita toda
la informacion. Por maravilloso que sea éste y por brillante que sea quien lo haya redactado.
Para pescar bien hay que lanzar las redes mucho mas a fondo” (p.30). Quiere decir que hay
que conocer mas al publico objetivo, sus costumbres, creencias, forma de vivir para que la

camparia pueda ir dirigida a esos aspectos.

1.2.1.2 Expresion Creativa

Toda campafia tiene que ser creativa para lograr el objetivo, por lo cual, Guzman (2003)
refirid que: “El creativo recibe la informacion, el producto, el analisis del caso, los
condicionamientos y el tipo de pieza a crear. Busca la solucion, la encuadra y la materializa
en un story board o un boceto”. (p. 15), por otro lado se tiene que tener en cuenta el tipo de
campafa que serda y elaborar la creatividad, Sanchez (2011) explicd que es: “Expresar a
través de qué elementos se cristalizara la estrategia creativa. Se indica si se hard una campafa
testimonial, humoristica, racional, comparativa, de demostracién o show de producto,
referencia a la autoridad (lideres de opinion), etc.” (p-13). También el area creativa tiene que

justificar porque se eligen los medios de comunicacion donde se transmitira la campana.

Una vez realizado las estrategias se procede a crear el slogan, es una frase muy importante
y a la vez creativo que acompafia a la publicidad, Bassat (1993) mencion6 que: “si la
publicidad es el arte de convencer consumidores, el slogan es la quintaesencia de este arte”
(p.110). Toda publicidad tiene estar acompafiada de un slogan que sea facil de recordar,
sencillo de pronunciar y de facil recordacion, segun Bassat (1993). Indico que: “El valor de

un slogan es, pues, que la gente lo haga suyo, que lo repita, que se identifique con é1” (p.111).

Para la creacion de un Slogan se tienen que tener en cuenta ciertas caracteristicas, Bassat
(1993) recomendd que sea: “corto y memorable, profundo y brillante, simple y tUnico,
impactante, perdurable, creible y relevante” (p. 112). La creacion de un slogan podria
demorar mucho tiempo o quiza no, dependiendo de cuan creativo sea el publicista o el grupo

que realizara la campafia, por otro lado, Del Carmen (2004) comentd que se debe persuadir
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al pablico mediante una publicidad creativa y menciond lo siguiente: “El aviso debe mover
a la accidn a la persona, provocando su deseo de comprar. El productor debera ajustar el
articulo al servicio de las necesidades que tiene la gente, despertando el deseo de comprar

excitandolas y acentuandolas” (parr. 34).

La psicologia también es utilizada en los anuncios publicitarios, ya que estas pretenden
persuadir al pablico con algunos factores importantes dentro del anuncio como los colores
[lamativos segln lo mencionado por Del Carmen (2004):

En cuanto a la visual, se tiene en cuenta en primer lugar los colores ya que la psicologia

ha permitido determinar una manera cientifica de la reaccion de las personas ante los

diversos colores, por ejemplo: el rojo, el amarillo o anaranjado dan la impresion de luz,

color, alegria; el azul o verde le dan frescura, o el violeta se relaciona con el luto o la

muerte. (Parr. 32).

La utilizacién de las madres de los jugadores de la Seleccion Peruana en dicha campafia,
tiene un proposito, el de llegar adecuadamente al publico objetivo para persuadirlas de
manera positiva y que ellas puedan identificarse con la campafia, para definir bien el

concepto. Serrano (2016) refirio que:

Los influenciadores son una manera de realizar publicidad mas dindmica y directa,
adecuandose a la audiencia de hoy en dia, todos conectados todo el tiempo [...] esto
genera un giro ya que una misma persona igual que vos, te recomienda como y cuando
utilizar el producto, sube una fotografia de ello y te lo muestra en su vida cotidiana. Hoy

en dia los usuarios creen mas en la palabra de sus pares que en la de las marcas (p.76).

El comportamiento de los clientes consumidores es muy complejos, debido a que no siempre
son influenciados por un lider de opinion, la decision de compra puede estar ligado a aspectos
econdmicos, necesidades o gusto que tenga la persona. Vivar (s/f) refiri6 que: “Los factores
del entorno econdémico y sociocultural del consumidor, junto con los psicologicos y el
proceso de decision de éste, constituyen los elementos esenciales del ambito disciplinar del

comportamiento del consumidor” (p.3).
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1.2.1.3 Piezas Publicitarias

Para seleccionar los medios de comunicacion en donde difundir la campafia es necesario
crear un plan de medios donde se evalle las cantidades de veces que saldra la campafia en
tal medio, los horarios que seran transmitidos, los tipos de medios comunicacionales donde
seran difundidos, etc. Guzman (2003) refirio que: “es el analisis y la ejecucion completa de
medios de una campafia publicitaria y esta conformado de muchos elementos, ademas de un
analisis descriptivo de los diversos medios” (p. 27). Por otro lado, Sanchez (2011) indico
también que: “El plan de medios refleja la estrategia indicando qué medios genéricos (T.V.,

radio, grafica o via publica) se van a contratar, durante qué periodo y en qué época del afio”
(p. 13).

Elaborar una estrategia es primordial para toda campafa publicitaria y es lo primero que se
tiene que crear antes de un plan de medios, segun Bassat (1993) refiridé que es: “El camino
que elegimos para conducir la marca a un punto distinto del actual. O més todavia, en el
mapa de carreteras que explica como iremos del punto A al punto B” (p. 69). Quiere decir
que son los pasos a seguir para lograr el propdsito en un tiempo determinado y para ello se
tiene que elaborar una pauta de medios, segin Sénchez (2011) refiere que:

La pauta es el detalle del plan; en la pauta vemos qué medios-vehiculos se contratan

[...], qué unidades de medios se compran [...], durante un periodo no mayor al mes.

Generalmente la pauta de medios refleja una semana de accion publicitaria (p. 13).

Existen varios tipos de medios de comunicacion en las cuales se pueden transmitir una
campafa publicitaria. Guzman (2003) las categoriz6 como: “Peridodico, revistas, radio,
television sefial abierta, television por cable, publicidad en transito, medios exteriores,

internet y medios alternativos” (p. 20-24).

La publicidad exterior es un medio de comunicacion muy favorable si se utiliza bien y sobre
todo direccionar, hay publicidades en exterior de todo tipo, de todo tamafio y formas, Bassat
Gaballi (citado en Bassat, 1993, p.149) menciond que una valla publicitaria tiene que ser:
“Un grito en la pared”, mientras que para Bassat puede ser también: “Un puifietazo en el 0jo”
aunque también se podria decir que una publicidad en exterior tiene que ser como “un

baldazo de agua fria” porque la publicidad exterior al igual que una campafia publicitaria
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tiene que ser impactante, llamar la atencion del publico objetivo; podria llamar la atencién
del pablico en general (seria excelente y favorable para la campafia), pero el publico objetivo
tiene que ser el que mas impactado tiene que quedar, si ese fuera el caso, entonces, se

cumplio uno de los propositos de la campana.

Bassat (1993) menciond que para una valla publicitaria hay que tener en cuenta: “Su
capacidad de impactar, su capacidad de segmentar, su flexibilidad, su atractivo, su
polivalencia (p. 149, 150). No se utiliza un medio exterior por creencias, si no haber
investigado a fondo por qué se elige aquella valla publicitaria, ya sea por la cantidad de
circulacién de personas, la zona donde se ubicaré la publicidad habian el publico objetivo de

la campanfia, etc.

La publicidad televisiva también es un medio muy llamativo para promocionar campafias,
por lo general bordea los 3,000 soles hasta los 2,000 soles, dependiendo de la hora a publicar,
el tiempo de duracién del spot, el programa y el canal a utilizar. Bassat (1993) refirié que:

La television es el Gnico medio, con el cine, que permite mostrar la idea en movimiento,

a todo color y con el sonido que mas nos convenga [...] es algo de suma importancia en

las campafias publicitarias de muchos anunciantes. De ahi la relevancia de contar con

buenas piezas en este medio, de realizar spots que consigan sus objetivos. (p.161)

Los spots publicitarios normalmente son de duracion muy corta, donde se comunica cosas
precisas y claras para el pablico al cual va dirijo, Bassat (1993) define al spot como: “es un
tiempo de television durante el cual se emite un mensaje dedicado a comunicar las ventas o
beneficios de un producto o servicio” (p.162). Con la finalidad de persuadir a que el emisor
genere una actitud favorable para la empresa o producto promocionado. Segun Alport (citado
en Alvarez, 1978, p. 2) refiri6 que: “La mayor parte de actitudes pueden clasificarse en
negativas y positivas segun los objetos-actitud estén en acuerdo o desacuerdo con los valores
creencias y sentimientos de un determinado sujeto”. Mientas que Arias (2006) refiri6 que:
La percepcion de una persona o de algin fenémeno depende del reconocimiento de
emociones, a partir de las reacciones de las personas; también se forman las
impresiones, a partir de la union de diversos elementos informativos que se recolecten

en los primeros instantes de interaccion. (p. 4)
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Toda publicidad tiene restricciones, las primeras normas que regulan la publicidad se dieron
en Espafa con la ley de la Propiedad Industrial en 1902, y en Pert en 1993 ya se asomaba
algo de la normativa reguladora de la publicidad en la Constitucion, la “publicidad ha ido
cambiando junto con las necesidades y personalidades de la gente, por consiguiente hay
leyes que regulan la publicidad, apoyandose al decreto legislativo N° 29571 en Perd, que
involucra a la publicidad y la defensa del consumidor, con la finalidad de regular las
publicidades, sobre todo que se transmitan con veracidad los mensajes de la publicidad, de
conformidad con el titulo 1 en relacion al derechos de los consumidores y consumidor-
proveedor regulada por especialistas de INDECOPI, los cual publicaron en el “codigo de
proteccion y defensa del consumidor” de su portal web, en el capitulo 1 del derecho de los
consumidores, articulo 1 menciona lo siguiente:

Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y facilmente

accesible, relevante para tomar una decision o realizar una eleccién de consumo

que se ajuste a sus intereses, asi como para efectuar un uso o consumo adecuado

de los productos o servicios. (Indecopi, 2015, p. 8)

La internet es un medio importante también para lanzar una campafia publicitaria, al igual
que las demas, también depende del publico objetivo, aquel medio de comunicacion
importante en la actualidad, surgio6 en la época de los 90 permitiendo que la transmisién se
expanda por todo el mundo, haciendo que las marcas se expandan por lugares menos
pensado, Molina (citado en Martinez y Sanchez, 2012, p. 4) Refirio que el internet: “ Como
medio publicitario, el valor mas destacado de internet es que ha permitido el acceso a todo
tipo de anunciantes sin importar el tamafio o naturaleza del mismo. [...] Es lo que se llama

la democratizacion de la publicidad”.

La internet es un medio facil de utilizar y rapido de publicar, es el medio de comunicacién
menos costoso que facilita muchas cosas y ademas, es atractivo porque se puede interactuar
con la marca, Martinez y Sanchez (2012) comentaron que la internet: “facilitd la
segmentacion de publicos y la personalizacién de la publicidad, ya que una misma marca

podia realizar anuncios diferentes segun los receptores a los que se dirigia” (p. 4).
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El internet es un medio de comunicacion muy versétil, la cual toda persona puede tener

acceso, a la red social que desee con tan solo un registro, es por ello que Molina (2007)

manifesto lo siguiente:
Muchos anunciantes empiezan a darse cuenta [...] de que internet es un medio apto para
la puesta en marcha de estrategias de generacion o refuerzo de marca [...] tanto como
para las de respuesta directa, ya que la versatilidad en cuanto a formatos, herramientas,
cobertura, audiencia, segmentacion etc. Le permite adaptarse a la situacion particular de
cada uno de ellas. (p.3)

Kleppner (1994) en su libro Publicidad comento lo siguiente:
La publicidad es parte integral de nuestro sistema econémico y esta relacionada en
forma directa con la fabricacién, distribucién, comercializacién y venta de productos y
servicios. La publicidad es tan antigua como la misma civilizacion y el comercio,
siempre ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios

necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio vital en si mismo. (p.3)

1.2.2 Teoria de la comunicacion
En la presente investigacion se utilizaron las siguientes teorias:

Flujo de la comunicacion en dos pasos

Diaz (2012) refiere que en esta teoria se utilizan a personajes para influencias al publico

objetivo, lo cual conceptualiza de la siguiente manera:

Lo que dice esta teoria, es que los medios no sélo son los encargados de
decirnos qué hacer, sino que hacen uso de entes ficticios a quienes les adjudican
credibilidad, para que nos muestren como es que es nuestra realidad, como

debe ser y de la misma manera lo hacen con nuestra conducta. (p.30)

A su vez Trampuz (2015) refirio lo siguiente: “Los lideres de opinidn 2.0 son los que
en primera instancia difunden la informacion, y los medios de comunicacién
tradicionales son los que la interpretan, amplian y difunden a sus respectivas
audiencias” (parr. 4). Por consiguiente, algunas marcas presentan a personajes

publicos recomendando en uso, la adquisicion de insumos 0 servicios que se venda.
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Usos y gratificaciones

Segun Boni y Federico (citado por Diaz, 2012, p. 31) mencionaron que en esta teoria “los
medios masivos de comunicacion satisfacen algunas clases de necesidades, entre ellas
cognitivas [...], las estético-afectivas [...], las de evasion [...] y las integradoras”. Satisfacer
algunas necesidades es muy gratificante y confortante, ya que permite distraer un poco la

mente y el cuerpo, sobre esta teoria. Martinez (2012) refirio que:

En otras palabras, ya en los afios sesenta se formulan hipétesis relativas a la
audiencia como protagonistas de sus elecciones, uno de los paradigmas que estan
marcando la comunicacién digital de hoy esta teoria permite que el espectador tenga

la posibilidad de elegir entre un objeto y otro. (p.5)

De igual manera Rosales (2012) asevero que:

Cada individuo selecciona a los que quieren responder, atendiendo a causas como sus valores,
intereses y funciones sociales. Por tanto, mas que serlos medios los que dicen al espectador qué ver,
son los usuarios de forma activa los que deciden, atendiendo a sus necesidades y la gratificacion que

les proporcionen. (p. 1)

1.3 Formulacion del problema

1.3.1 Realidad problematica

Bajo la coyuntura y la emocion que se vivid en el futbol por la Seleccion Peruana, tras 36
afios de no haber podido clasificar a un mundial, en el mes de febrero de 2018, un
hipermercado de la ciudad de Lima dio a conocer una campaiia publicitaria llamada “Mama
sabe de seleccion”, donde aparecen algunas madres de jugadores de la seleccion peruana en
publicidades de paneles, afiches, visuales y audiovisuales. Se trata de cuatro sefioras que
fueron escogidas para dicha campafia. La primera se llama Petronila Gonzales Ganoza,
madre de Paolo Guerrero, actual capitan de la Seleccion Peruana; la siguiente es Maqui
Bravo, madre de Christian Cueva medio centrista en Sao Paulo; Nancy Cortijo, madre de
Renato Tapia defensor de la seleccion; y Marilu Blanco, madre de Miguel Araujo también

defensor centro en la seleccion.

Dicha camparia fue lanzada para persuadir a las amas de casa a realizar sus compras en los

Hipermercados Tottus. Segun Barra (1998) “la percepcion de personas comparte muchas
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caracteristicas de la percepcion de objetos, tales como la organizacion, la selectividad,
caracter subjetivo, busqueda de elementos invariantes, e interpretacion del estimulo” (p.69).

De igual manera. Barriga (citado en Osorio, 2018, p.3) refirio que: “El término percepcion
se entiende a un proceso que permite conocer la realidad del sujeto, en donde por medio de

la sensacién hay una conexion con el mundo y una organizacion consciente de este”.

Para tal fin se cre6 una estrategia de marketing que permita cumplir los objetivos de
camparia. Farias (2014) indico que:
Los tipos de estrategias de marketing implementadas por las empresas dependen de una
serie de factores tales como el tipo de industria a la que pertenecen, caracteristicas del
consumidor, tecnologia de la empresa, tamafio de la empresa, la cultura organizacional

de la empresa, el ambiente econémico, politico, legal, etc. (p.9)

La publicidad emocional también es muy utilizada por muchos publicistas y también por la
campafa “Mamas saben de seleccion” porque aprovecharon la coyuntura del futbol para
lanzar su campafia. Segin Guzman (2003) comenté que: “apela a los sentimientos y
emociones del publico. EI 80% de la publicidad en general es de este tipo. Lo que logra que

una persona adquiera un producto es mas la motivacion que la razéon” (p.13).

En la campafia analizada en esta investigacion se observan a madres conocidas en el medio
futbolistico a nivel nacional y ahora social con caracteristicas de la mayoria de rasgos
peruanos llamadas posiblemente “mestizos y mulatos”. Segin la BBC Mundo (2017) las
personas mestizas son la union de personas entre “Blancas e Indias” y mulatos “union de
espafiol y negra” (parr. 11). Como bien se sabe en la época de la colonia, soldados espafioles

invadieron tierras peruanas y posiblemente en esas épocas hubo un cruce de razas.

La propuesta que se plantea el presente trabajo de investigacion es analizar la campafa
publicitaria “Mama sabe de seleccion” en clientes femeninos de 40 a 60 afos del
Hipermercado ubicado en Av. Tusilagos Oeste 281 del distrito de San Juan de Lurigancho,
2018 con una poblacién de casi un millén 069 mil 566, segun el Censo INEI (2015), ya que
en el interior de dicho establecimiento se pudo apreciar la presencia de publicidades
referentes al mundial, donde se reflejaban imagenes de cuatro madres de jugadores de la
Seleccion Peruana, con los colores blanco y rojo representativos del Pert que alimentaban

la emocidn que se vivia en aquella temporada.
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Para que una persona sea tildada como cliente en un hipermercado, tendria que tener la tarjeta
CMR afiliada, ya que con dicha tarjeta se puede acceder a descuentos en productos o
también, se podrian llamar clientes a personas con algunos habitos de consumo. Puente
(2015) menciond que los habitos tiene tres aspectos importantes que permitird medir aquella
atribucién: “la frecuencia de consumo, el volumen de sus compras, su grado de influencia”

(parr. 5).

1.3.2 Problema general

¢Cuales son las caracteristicas de la campana publicitaria “Mama sabe de seleccion” en
clientes femeninas de 40 a 60 afios de un hipermercado, SJL-2018?

1.3.3 Problemas especifico

¢Cudles son las caracteristicas del brief de la campafa publicitaria “Mama sabe de
seleccion” que ayudaria a captar clientes femeninas de 40 a 60 afios de un Hipermercado,
SJL-2018?

¢Cuales son las caracteristicas de la expresion creativa de la campafia publicitaria “Mama
sabe de seleccion” que se conocid por clientes femeninas de 40 a 60 afios de un
Hipermercado, SJL-2018?

¢ Cuales son las caracteristicas de las piezas publicitarias de la campafia publicitaria “Mama
sabe de seleccion” que se ejecutd para persuadir a clientes femeninas de 40 a 60 afios de un
Hipermercado, SJL-2018?

1.4 Justificaciéon de Estudio

El presente trabajo investigativo tiene como proposito analizar la campafa publicitaria

“Mama sabe de seleccion” en clientes femeninas del distrito de San Juan de Lurigancho.

La investigacion realizada va a permitir tener una vision mas clara de como una campafa

publicitaria lanzada en una coyuntura especial puede captar o fidelizar a clientes femeninas
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a su empresa. El campeonato mundial de futbol fue la coyuntura tematica que utiliz6 la

camparia para promocionar la imagen del hipermercado.

Ademas, la investigacion determinard qué tan satisfactoria fue la campafa publicitaria

realizada por Hipermercados Tottus en clientes femeninas.

1.4.1 Justificacion Tebrica

Con la ayuda de los autores mencionados en la presente investigacion, tales como, Guzman,
Roca, entre otros, y las teorias de comunicacion relacionadas al tema podremos identificar
claramente las caracteristicas de una campafia publicitaria y el mensaje que se pretende
transmitir con la finalidad de persuadir al publico objetivo. Tal como lo afirmé Del Carmen
(2004): “El aviso debe mover a la accion a la persona, provocando su deseo de comprar. El
productor deberd ajustar el articulo al servicio de las necesidades que tiene la gente,
despertando el deseo de comprar excitandolas y acentudndolas” (parr. 34). También se

conocera las preferencias de las madres del distrito para adquirir algin producto

1.4.2 Justificacion metodoldgica

La investigacion presentada es de caracter cualitativo no experimental accidental ya que se
seleccionaran un grupo de muestra a leccién del investigador, de corte transversal porque no
se necesita crear un producto u objeto mediante la ciencia, si no dar a conocer algo que ya
existe en la actualidad, también es descriptivo que permitira analizar las caracteristicas de la
variable Campafa Publicitaria, segiin Carrasco (2008): “las variables son caracteristicas 0
aspectos cuantitativos y cualitativos, que son objeto de bisqueda con respecto a la unidad
de analisis”. (p.220) Una vez culminada la validez y confiabilidad del instrumento, se
procederda a realizar las encuestas a la muestra seleccionada, luego de recolectar la
informacion posible se determinaran las discusiones, conclusiones y las recomendaciones
del caso, luego podra ser utilizada en otras investigaciones a la libre eleccion del

investigador.
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1.4.3 Relevancia

En la presente investigacion se analizara la campatfia publicitaria “Mama sabe de seleccion”
que fue difundida al mercado en una coyuntura emocional para muchos peruanos. Quiza
haya madres de dicha edad que no tuvieron la educacion necesaria que les haya permitido
desarrollarse profesional y mentalmente, es por ello que la investigacion se enfocara en
clientes femeninas con hijos de edades entre 40 a 60 afios del distrito de San Juan de
Lurigancho, ya que el publico objetivo de la campafia son las madres peruanas, en el presente
trabajo determinaré si las personas de dicha edad se sintieron identificadas con la campafia

y si por ese o cual motivo accedieron al hipermercado.

Mediante la presente investigacion se determinara también si existen campafias publicitarias

orientadas a un publico especifico.
1.4.4 Contribucion

La presente investigacion pretende analizar la campafia publicitaria “Mamé sabe de
seleccion” 'y la aceptacion por clientas femeninas mayores de edad del distrito enfocada a
gue motivacion. En el pais existen pocas investigaciones sobre campafias publicitarias
orientadas a las mamas del pais, ademas no hay estudios realizados especificamente a madres
sobre este tema en el rango de edad entre 40 a 60 afios. Asi mismo, ayudara de alguna manera
a reducir los estereotipos lejanos a nuestra realidad presentados en campafias publicitarias,
también la presente investigacion servira de apoyo para que conozcan las preferencias de las

madres del distrito en préximos investigaciones que se den en nuestro pais u otro.
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1.5 Supuestos u objetivos de trabajo

1.5.1 Objetivo general

Analizar la campafia publicitaria “Mama4 sabe de seleccién” en clientes femeninas de 40 a
60 afos de un Hipermercado, SJL - 2018.

1.5.2 Objetivos especificos

OEL.- Describir las caracteristicas del brief de la campana publicitaria “Mama sabe de
seleccion” que ayudaria a captar clientes femeninas de 40 a 60 afios de un Hipermercado,

SJL-2018.

OE2.- Analizar las caracteristicas de la expresidn creativa de la campafia publicitaria
“Mama sabe de seleccion™ que se conocid por clientes femeninas de 40 a 60 afios de un

Hipermercado, SJL-2018.

OE3.- Describir las caracteristicas de las piezas publicitarias de la campafia publicitaria
“Mama sabe de seleccion” que se ejecutd para persuadir a clientes femeninas de 40 a 60

afios de un Hipermercado, SJL-2018.
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METODO
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2.1 Disefio de la investigacion

2.1.1 Enfoque metodoldgico

El enfoque que se plantea es de caracter cualitativo. De acuerdo con Hernandez, Fernandez
Baptista (2010): “La investigacion cualitativa se enfoca a comprender y profundizar los
fendmenos, explotandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural

y en relacion con el contexto” (p.364).

Segun lo explicado por los autores mencionados, el enfoque cualitativo esta orientado a
entender y estudiar los acontecimientos, explorarlos desde una perspectiva donde los
participantes puedan comprender el contexto, por ello se le denomina investigacion

cualitativa.

2.1.2 Tipo de estudio

El tipo de estudio de la presente investigacion es de caracter descriptivo, pues segin
Hernandez et al. (2010): “los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido

a andlisis” (p.61).
Por otra parte, Dankhe (1986) define el concepto del estudio descriptivo, mencionando que:

Miden o evalGa diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o
fendmenos a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir es medir. Esto es,
en un estudio descriptivo es eleccion a una serie de cuestiones y se mide cada una de
ellas independientemente, para asi —valga la redundancia— describir lo que se

investiga (p.61).
En el tipo de investigacion basica aplicada. Valderrama (2013) refiri6 que:

Es conocida también como investigacion tedrica, pura o fundamental. Esta destinada a
aportar un cuerpo organizado de conocimientos cientificos y no produce necesariamente
resultados de utilidad practica inmediata. Se preocupa por recoger informacién de la
realidad para enriquecer el conocimiento tedrico -—cientifico, orientado al

descubrimiento de principios y leyes (p.164).
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De la misma manera. Hernandez et al. (2010) refirieron que: “Busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe
tendencias de un grupo o poblacion” (p.80). Lo que se pretende en esta investigacion es
describir las caracteristicas de la camparia publicitaria “Mama sabe de seleccion” en clientes

femeninas de 40 a 60 afios de un hipermercado, SJL-2018.

2.1.3 Disefio no experimental transversal

El disefio de esta investigacion es de tipo no experimental, Herndndez, Fernandez Baptista

(2010) concluyeron que:

“La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para

después analizarlo” (p.159).

En la presente investigacion no se manipulara ninguna variable directa o indirectamente,
también es de tipo transversal porque se recolectan dados en un mismo tiempo, sobre ello
Hernandez, et al. (2010) indicaron que se: “recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en

un momento dado” (p.151).

La presente investigacion, recolectara los datos en un solo dia y en una hora determinada.

2.1.4 Disefo interpretativo

Teoria fundamentada

Hernandez, et at. (2010) afirmaron lo siguiente:
El disefio de teoria fundamentada utiliza un procedimiento sistematico
cualitativo para generar una teoria que explique en un nivel conceptual una
accion, una interaccién o un area especifica [...] Su propoésito es desarrollar teoria

basada en datos empiricos y se aplica a areas especificas (p.492).
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Habra grupos de personas que deseen adquirir un producto o servicio ligado a los precios

accesibles de los mismos. Cardenas (2006) refirid que:

El consumidor, dadas sus preferencias y su presupuesto limitado, decide comprar las
combinaciones de bienes que maximice su satisfaccion [...] comprender la eleccion del
consumidor ayudara a entender la demanda, es decir, la cantidad de un bien que decide

comprar un consumidor depende de su precio. (p.15, 16)

2.2 Métodos de muestreo

2.2.1 Poblacién

Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) mencionaron que: “la delimitacion de las
caracteristicas de la poblacion no s6lo depende de los objetivos de la investigacion, sino de
otras razones practicas [...] la poblacion debe situarse claramente en sus caracteristicas de

contenido, lugar y tiempo”. (p.147)

Segun Tamayo y Tamayo (2015) definen a la poblacion como la:
Totalidad de un fenémeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de analisis
o entidades de poblacién que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse
para un determinado estudio [...] y se le denomina poblacion por construir la

totalidad del fendmeno adscrito a un estudio o investigacion. (p.180)

La poblacién seleccionada son las mujeres clientes del establecimiento, con hijos que
habiten en el distrito de San Juan de Lurigancho, ya que la campafia va dirigida hacia
las mamas y ademas porque son las mas interesadas en seleccionar productos, ya sea

por precio o calidad.

2.2.2 Muestra

Hernandez et al. (2010) sefialaron que la muestra: “es un subgrupo de la poblacion de interés
sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con

precision, éste deberd ser representativo de dicha poblacion [...]” (p.173).
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Por otra parte Espinoza (2016) menciond que en el accidental: “Se aprovecha o utiliza

personas disponibles en un momento dado que se corresponda con el propoésito de estudio”

(p. 20).

La muestra que se selecciond es de mujeres de edades entre 40 a 60 afios, trabajadoras
dependientes o independientes, amas de casa, casadas o solteras, con hijos. La presente
investigacion también consultara la opinion de especialistas en publicidad sobre la campafia

publicitaria “Mamas sabe de seleccion” por su experiencia como expertos en el campo.

Tabla N° 1

Poblacion y Muestra

POBLACION MUESTRA PORCENTAIE

Madres de familia 13 86.67%

Expertos en

Campafias 2 13.33%
publicitarias
TOTAL 15 100.00%

2.2.3 Escenario de estudio
Clientes de Hipermercado Tottus

Mujeres con hijos del rango de edad entre 40 a 60 afios.

2.2.4 Caracterizacion de sujetos

La entrevista que se hara en el campo serd a mamas de edades entre 40 a 60 afios y estara

delimitado de la siguiente manera:
Trabajadoras dependientes

Son aquellas mujeres que dependen de una empresay reciben un sueldo mensual o quincenal

dependiendo de las politicas de la empresa, con todos los beneficios de ley.
Trabajadoras independientes

37



Son mujeres que tienen su propio negocio 0 empresa registrada en la Sunat, en algunos
casos otros trabajadores dependen de ella, no tienen un sueldo fijo mensual, su sueldo

depende de la rotacion del producto o servicio.
Casadas

Son madres que tienen un registro civil o religioso que certifique la unién de dos personas
como matrimonio, en algunos casos son matrimonios conyugales que dependen del otro
para formar una empresa o negocio, el otro caso seria por separaciones de bienes que no

necesita de la pareja para algunos tramites.
Solteras

Son aquellas madres que no son registradas como casadas en ninguna religién o entidad
del estado, por ende, algunos trdmites podrian ser no muy rigurosos y no cuentan con

algunos beneficios que una persona casada.
Con hijos

Son mujeres que pudieron tener hijos en épocas fértiles, algunas podrian ser ayudadas

econdémicamente por sus hijos, otras quiza no.

2.2.5 Plan de analisis o trayectoria metodolégica

Entrevistas

Es una herramienta que permite recolectar datos importantes de la muestra a estudiar, por
ende, Hernandez, et al. (2010) afirmaron lo siguiente: “Esta se define como una reunion para
conversar e intercambiar informacidén entre una persona (el entrevistador) y otra (el

entrevistado) u otras (entrevistados)” (p.418).

Las preguntas realizadas fueron por el investigador con la finalidad de intercambiar
informacidén y opiniones con referente al tema de investigacion de acuerdo a la variable,

dimensiones e indicadores operacionalizadas.

2.2.6 Rigor Cientifico
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Sandin (citado por Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2010, p. 471) indicaron que:

“Durante el proceso de indagacion cualitativa pretendemos realizar un trabajo de
calidad que cumpla con el rigor de la metodologia de la investigacion. Los
principales autores en la materia han formulado una serie de criterios para
intentar establecer un paralelo con la confiabilidad, validez y objetividad
cuantitativa, los cuales han sido aceptados por algunos investigadores, pero

rechazados por otros”.

2.2.7 Validez

Segun Hernandez, et al. (2010) indicaron que: “La validez en términos generales, se refiere
al grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir” (p.200). El
instrumento serd validado por tres expertos en campafas publicitarias que trabajan de

docencia en la actualidad.

TABLA N°2
VALIDEZ DE LOS DATOS POR JUICIOS DE ESPERTOS

J1 J2 J3 Media DE V Aiken Interpretacion de la V
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM1 Ppertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Vilido
[TEM2  Pertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM3  Ppertinencia 3 4 4 36667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM4  pertinencia 3 4 4 36667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEMS  Ppertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM 6  Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
(TEM 7 Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Vilido
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Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM8  Pertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Vilido
[TEM9  Ppertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 10  Pertinencia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Vilido
TEM 11  Ppertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM 12  Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Vilido
[TEM 13 Pertinencia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM 14  Pertinencia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Vilido
[TEM 15  Ppertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM 16  Pertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Vilido
[TEM 17 Pertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM 18 Pertinencia 3 4 4 3.6667  0.58 0.89 Vilido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
[TEM 19  Pertinencia 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 36667 0.58 0.89 Valido
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2.2.8 Criterios de evaluacion del instrumento

Claridad: El item registrado en el anunciado es entendible, conciso, exacto y directo.
Relevancia: El item registrado en el anunciado es apropiado para representar la variable y
dimension especifica de la investigacion.

Pertinencia: El item registrado en el anunciado esté ligado al concepto tedrico presentado.

2.2.9 Método de Promedios

Después de la validar los instrumentos por parte del juicio de expertos, se procedio a tabular
los datos para cada pregunta, logrando tener una suma de los 3 criterios indicando que los

10 items se encuentran validos.

FORMULA DE AIKEN

V_f—!
ok

Doénde:

oV =V de Aiken
¢ [] = Promedio de calificacion de jueces
ek = Rango de calificaciones (Max-Min)

e | = calificacion mas baja posible
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TABLA 3

VALIDEZ BASADO EN EL CONTENIDO DE
PREGUNTAS A TRAVES DE LA V DE AIKEN

N° items X DE V Aiken
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 1 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 2 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 3 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 4 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 5 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 6 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 7 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 8 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 9 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 10 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 11 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
item 12 Rele_vanci.a 3.666667 0.58 0.89
Pertinencia  3.666667 0.58 0.89
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Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

ftem 13 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

item 14 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

item 15 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

item 16 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

ftem 17 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

item 18 Pertinencia 3.666667  0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

ftem 19 Pertinencia  3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

2.3 Analisis cualitativos de los datos

Se hara un extracto de las principales opiniones de las madres encuestadas de acuerdo a cada
una de las dimensiones de la variable Campafa Publicitaria, el instrumento consta de 10
items presentados para las mamas y de 9 items para especialistas, lo cual consta de 3
dimensiones con un total 10 indicadores, cuyas preguntas estan enfocadas en analizar la
campana publicitaria “Mama abe de seleccion” en clientes femeninas de 40 a 60 afos, SJL-
2018.

Los tres expertos daran opciones de respuesta segun los criterios de evaluacién como:

pertinencia, relevancia y claridad.

43



2.4 Aspectos Eticos

Las respuestas e informacion que se obtengan en la presente investigacion seran tratadas

de manera confidencial y de acuerdo a los lineamientos de la investigacion.

Objetividad: El estudio de esta investigacion se fundamenta en criterios, herramientas y

técnicas.

Originalidad: Este proyecto es propio, por lo que no existe un plagio intelectual, ya que se

demuestra mediante las citas de fuentes bibliograficas de la informacidn obtenida.

Veracidad: La informacion expuesta sera verdadera, protegiendo la confidencialidad de la

misma.
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24.1 Matriz de Operacionalizacion de las variables

Tabla 4: Matriz de operacionalizacion de las variables de la investigacion

Variable Definicion Definiciéon Dimensiones Indicadores items Instrumento Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Guzman (2003) La El objetivo de una campafia es .Beneficios 1
campafia publicitaria es un . Brief .Objetivo de

plan de publicidad para una el de dar a conocer un mensaje campana 2

serie de anuncios diferentes, normalmente se lanzan .Plblico objetivo 3

pero relacionados, que camparias por temporada .Medios a utilizar 4

aparecen en diversos .
. . festivas, donde las personas se
medias durante un periodo
especifico [...] la campaiia sientan mas motivadas e |<£
Campafia esta disefiada en forma influenciadas, con la finalidad ~ Expresion creativa  .Slogan 5 g
Publicitaria estratégica para I_ograr un de contribuir con alguna .Bt]squeda de 5 %
grupo de objetivos y soluciones =
resolver algun problema expectativas o necesidades de 5
crucial. (p.9) los clientes.
.Televisiva sefial

abierta !

. Medios exteriores 8

Piezas publicitarias  .Internet 9

.Medios alternativos 10

Fuente: Elaboracién propia (2018)
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lll. RESULTADOS



En el presente capitulo de la investigacion analizaremos la informacion recolectada para
responder el problema de investigacion: ;Cuales son las caracteristicas de la campafia
publicitaria “Mama sabe de seleccion” en clientes femeninos de un hipermercado, SJL-

2018?

Belch. G y Belch. M (2005) determinaron que: “La campafia publicitaria es un ligado de
actividades de comunicaciones de marketing interrelacionadas y coordinadas, con un tema
0 idea comun que surge en distintos medios durante un periodo especifico” (p.275). De tal
manera, se busca conocer las caracteristicas de la camparfia publicitaria lanzada por distintos
medios de comunicacion y como fue aceptada por el publico objetivo femenino.

Para ello se entrevistd a 13 mamas, con tarjeta CMR, casadas o solteras, trabajadores
dependientes o independientes, con hijos, pertenecientes al distrito de San Juan de
Lurigancho, también se entrevisto a dos especialistas en temas de campafia publicitaria para

gue aporten mas informacién mediante su criterio de especialidad obtenida.

3.1 Entrevista a mujeres con hijos

Se realizaron entrevistas con un total de 10 preguntas de las cuales fueron contestadas de
manera general con la finalidad de responder sin limite de tiempo. A continuacion se
presentara de manera resumida, con respuestas precisas y concretas de las preguntas
realizadas en dicha entrevista, teniendo en cuenta las categorias delimitadas de la muestra.

3.1.1 Mujeres con hijos

JConsidera que la campafia “mama sabe de seleccion” le brindoé beneficios
econdmicos? Esta primera pregunta busca una respuesta en funcion de la variable
Campafia publicitaria. Exactamente en la dimension brief y el indicador “beneficios”, a
partir de ello se determinara si hubo beneficios econdmicos para ellas, en la temporada que

duro la campafia.
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Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos

E1: Si, los productos eran mas accesibles y habian ofertas

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E5: Si, eh comprado hace un mes porque ha habido oferta.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo

E6: Si, eh visto ofertas y también he comprado algunos productos.

Cliente. Trabajadora dependiente con cuatro hijos

E7: Si, la verdad yo compro mas cuando hay ofertas de productos.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: Si, me ayud6 a economizar mis compras.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Si, hace dos meses hice una compra de un televisor porque estaba en oferta.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Si, porque habian ofertas de productos comestibles.

De las respuestas obtenidas se verific6 que un numero relativo de madres encuestadas, si

fueron beneficiadas economicamente porque el hipermercado ofrecia productos con un costo

menor al precio normal, por consecuencia ellas prefirieron comprar productos en oferta, Sin

embargo, existe un grupo de seis personas que respondieron de manera distinta:
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Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: No compro mucho en Tottus, A veces cuando hay ofertas.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Algunas veces, no compro mucho en Tottus, solo cuando hay ofertas.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E4: No es relevante el precio, el Gnico beneficio es que vivo cerca de Tottus.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: No, yo trabajo y tengo mi dinero, compro sin necesidad de alguna oferta.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E9: No, las ofertas no son muy importante para mi.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E11: No, porque la empresa ya brindo informacion de esos precios o promociones

anteriormente.

Entre las madres encuestadas se obtuvieron distintas opiniones, las que si fueron
beneficiadas econdmicamente, porque prefieren reducir costos al momento de comprar un
producto y madres que opinan que no es de suma importancia los beneficios econémicos

porque tienen la accesibilidad de comprar productos al precio regular.

Segln Banda, Barrios, Martinez y Morales (2017), Refirieron que: “La industria mejorara la
calidad de vida de las familias peruanas al ofrecer una adecuada y variada oferta de productos
y servicios de manera continua que promueva un estilo de vida saludable, asi como una

experiencia de compra unica” (p. 20). Los autores comentaron que el surgimiento de centros
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comerciales o empresas ayudarian a las familias peruanas a economizar gastos gracias a las

ofertas que se ofrecen y que las madres estaran contestas.

¢Desearia que existan mas campafias orientadas a madres peruanas? La siguiente
pregunta se dard la respuesta a la variable Campafia publicitaria de la dimension brief y el
indicador “objetivo de campafia”. A continuacién, se conocerd desde la opinion de las
encuestadas, si les agradaria que en otras camparias utilicen a madres peruanas y orientadas

aellas.

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos

E1: Si, desearia que haya mas campafias sobre las madres peruanas, muchos lo necesitan.

Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: Si, porque preferiria ver a personas del Perd en campafias como esas.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Si, porque me gusta ver a mamas que sean de mi pais.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E4: si, me gustaria verlas y escucharlas.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E5: Si, porque nos brindan los descuentos y gracias a ello sabemos cuando hay

descuentos.
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Cliente. Trabajadora independiente con un hijo

E6: Si, por supuesto, ya es hora de que salgan madres de esas caracteristicas en

television.

Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos

E7: Si, porque me gusta ver a personajes asi en television.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: Si, si es que hay beneficios para las madres en descuentos, me parece que si.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E9: Si, aungue no solo a las mamas, pero si.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: Si, porque no hay muchas campafias de ese tipo.

Cliente. Ama de casa con 1 hijo

E11: Si, me encantaria que muestren mas de nuestras madres peruanas, no sélo de

la Seleccion Peruana, si no de provincia también.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Si, porque te gusta mas cuando veo a personas conocidas 0 personas comunes como

nosotras.
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Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos
E13: Si, porque es bueno que aprendan las mamas.

Anélisis: Respecto a la pregunta realizada, todas las respuestas son positivas, dado que, las
madres encuestadas prefieren ver a otras madres con caracteristicas de una persona Peruana
nativa y también que se muestren a personas con costumbres de provincia del norte o la

selva, ademas consideran que les ha gustado la campana “Mama sabe de seleccion”.

.Considera que la campaiia “Mama sabe de seleccion” empodera a las amas de casa?
La tercera pregunta pretende responder a la variable Campafia publicitaria, cuya dimension
es brief y el indicador llamado “publico objetivo”. Segun las respuestas obtenidas
conoceremos las opiniones de las madres y si dicha campafia las empodera y les da un lugar

ante la sociedad.

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos

E1: De alguna manera si, porque ya las mamas en si somos empoderadas.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Considero que si porque en la actualidad las mujeres tienen mas derechos.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E4: Si, porque todos ahora somos iguales.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo
E5: Si, porque ahora las mujeres pueden trabajar y hasta algunas ganan mas

dinero que los hombres.
Cliente. Trabajadora independiente con un hijo

E6: Si, siempre porque ahora se ve que las mujeres ya no son tan vulnerables

como antes.
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Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos
E7: Si, porque da méas ganas de salir adelante por los hijos.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos
E8: Si, por que antiguamente las mujeres dependian del hombre pero ahora ya no,

me parece excelente que ambos se puedan ayudar.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: Si, soy una madre trabajadora y ama de casa y a la vez me empodera.

Cliente. Ama de casa con 1 hijo
E11: Si, considero que si porque ahora las mamas o mujeres sobre todo son mas

escuchadas.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Considero que si, porque pienso que ahora tenemos todos los mismos

derechos.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Si, porque las mujeres también tienen derechos.

Analisis: Las respuestas obtenidas por madres peruanas encuestadas, indican que de alguna

manera campafias como la de “Mama sabe de seleccion” las empodera porque, gracias a los

medios de comunicacién ellas se sientes mas respaldadas y seguras de si mismas, por ende

con mas derechos, sobre todo que sean escuchadas y respaldadas por estas campafias. Un

grupo menor de dos personas indicaron que no las empodera porque sienten que no ha

cambiado nada.

Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: No, no creo que nos haya empoderado, las cosas siguen igual.
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Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo
E9: No, es relativo, igual las mamas sean o no sean madres tienen que salir

adelante.

Andlisis: Segln las respuestas obtenidas dos mujeres se sienten indiferente respecto al
empoderamiento que pueda generar la campana “Mama sabe de seleccion” una de ellas
refirié que siente que no ha cambiado nada después de la campafia y la otra que es relativo,

porque cada persona tiene que salir delante de sus propios medios.

JEn qué medios de comunicacion visualizo la campaiia “Mama sabe de seleccion” del
Hipermercado? En la siguiente pregunta se busca dar respuesta a la variable en mencion,
cuya dimension es brief, del indicador “medios a utilizar”. De las respuestas brindadas
determinaremos porque medio de comunicacion ellas observaron con frecuencia la campafa

“Mama sabe de seleccion”

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos

E1: Todo el mes del futbol en la Televisidn y en el interior de Tottus.

Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: S6lo en television, algunas veces en casi todos los canales.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Sélo en televisioén, en el canal 2.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

54



E4: Solo en Television, dias de semana y fines de semana.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E5: Television, paneles y revistas, mas los fines de semana y pocas veces en la semana.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo

E6: Television los fines de semana y periddico dia de semana.

Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos

E7: En television, pocas veces por el tema de tiempo y el trabajo.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: Television, sobre todo los fines de semana, pocas veces en dia se semana

porque llego tarde a la casa.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E9: En televisidn, porque los fines de semana paro mas en casa descansando y

viento las noticias.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: Television, porque estoy en un momento de descanso y me da tiempo de ver los

comerciales.

Cliente. Ama de casa con 1 hijo

E11: Por television, porque es un momento donde paro mas entretenida.
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Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Por television, cuando estoy preparado el almuerzo dejo prendida la tele y

ahi la vi.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos
E13: Por television, mientras estoy trabajando.

Analisis: De la informacion obtenida, se pudo determinar que las madres encuestan
visualizaron con frecuencia la campafia “Mama sabe de seleccion” por Television, una de
ellas ademas visualizd por internet y otra en periddico también, indicaron que pocas ven

television de lunes a viernes sobre todo en las mafianas y tarde.

.Qué opinion le merece el slogan “Mama sabe de seleccion” utilizada para dicha
campafa? Esta pregunta pretende medir el indicador “slogan” de la dimensién
Expresion creativa de la variable Campafia publicitaria, la respuesta que se busca es conocer

la opinidn, la frase “Mama sabe de seleccion” en las madres encuestadas.

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos
E1: Es un buen slogan llamativo.
Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: Es una frase bonita, llamativa y me gusta.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Me parece muy llamativo porque las mamas siempre saben elegir.
Cliente. Ama de casa con dos hijos
E4: Que las mamas son luchadoras, que estan con sus hijos y que saben elegir

precios.
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Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E5: Es muy llamativa y me gusta esa frase.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo

E6: Me da un doble sentido, como que muy general porque me da a pensar que hablan de
seleccion del futbol y también de seleccionar en aspectos de compras.

Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos

E7: Me parece atractiva la frase, me gusta como la plantearon.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: Yo lo entiendo como que las mamas saben seleccionar bien los productos y me

parece muy llamativa la frase.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E9: Me parece llamativa porque se relaciona a la seleccién del mundial y a la

seleccién de productos.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: Me parece llamativo y pienso que mas se utilizé para seleccionar la economia.

Cliente. Ama de casa con 1 hijo

E11: Que una madre siempre acierta en la eleccion de productos, ofertas, etc.
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Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Me parece algo ambiguo, me hace pensar en dos formas, por un lado la

seleccidn en futbol y por otro lado la seleccion de productos con precios bajos.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Interesante, en mi caso lo asocie a seleccion de futbol.

Anélisis: con referencia a la pregunta realizada, las respuestas fueron favorables, dado que
todas las encuestadas respondieron que es una frase llamativa, algunas lo relacionaron al
tema del futbol y otras en temas de la economia y productos, ya que, el slogan “Mama sabe
de seleccion” es una frase de doble sentido, que permiti6 relacionar la coyuntura del futbol

con la eleccion del Hipermercado.

¢Se siente identificada con el video de la campafa publicitaria “Mama sabe de
seleccion” de Hipermercados Tottus? En la sexta pregunta se pretende determinar una
respuesta en funcién de la variable Campafia publicitaria, de la dimension Expresion creativa
y el indicador “busqueda de soluciones”, a partir de ello conoceremos si las mamas tuvieron

alguna atraccién ante el video de la campafa.

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos

E1: Claro porgue las mamas no solo estan en casa, sino también saben de futbol.

Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: Si, porque yo selecciono las mejores ofertas, 1o que me conviene.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E4: Lo veo y me emociono, me gusta, porque son sefiora que da alguna sugerencia

y también porque tienen caracteristicas de rasgos peruanos.
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Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E5: Si, porque nos sugiere cual nos conviene y cuales no, si nos va hacer bien o no.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo

E6: Si, porque representa a las madres luchadoras que han sacado adelante a sus hijos.

Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos

E7: Me identifico por el tema que son trabajadoras, responsables.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: Si, porque las mamas siempre buscan lo méas econdémicos y los mejores

productos.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E9: Si, porque siempre nosotras buscamos lo econdémico para gue nos alcance en

comprar otras cosas.

Cliente. Ama de casa con 1 hijo

E11: Si me identifico porque las mamas que aparecen en el video son como la

mayoria de nosotras que salimos adelante para y por nuestros hijos.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: me identifico porque yo siempre busco lo mas econémico, para que me pueda

alcanzar a comprar otras cositas.
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Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Si, porque nos ensefia a ser guerreras.

Analisis: 11 madres respondieron que si se identificaron con el video, generalmente
relacionado a aspectos econdmicos, como el bajo costo de algunos productos y pocas de
ellas con aspectos ligados a madres luchadoras que ayudan a crecer profesionalmente a sus

hijos, mientras que dos de ellas dijeron lo contrario.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: No me siento identificada porque no tengo la misma historia que las mamaés que

salen en el video.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: No, porgue ser mama se aprende en el camino y ellas estan ahi porque son

conocidas por sus hijos.

Anélisis: Dos de las 13 madres encuestadas opinaron que no se identifican con el video que
fue mostrado en sefial abierta, dijeron que no se relaciona con su historia de vida y porque
tienen distintas formas de pensar, por consecuencia el video no fue de tanta atraccion para

ellas.

JCuantas veces al dia vio la campaiia “Mama sabe de seleccion” en television?
Conforme al indicador “Television sefal abierta” de la dimension llamada Piezas
publicitarias de la variable Campafa publicitaria, ante esta pregunta se busca conocer con
qué frecuencia las madres encuestadas visualizaron la campana “mama sabe de seleccion”

en Television.
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Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos
E1: Unas cuatro veces al dia en épocas del futbol.

Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: Tres veces al dia en épocas del futbol.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Demasiado, unas cuatro veces al dia.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E4: Varias veces, habran sido unas cuatro veces al dia.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo
E5: He visto cuatro veces al dia en la época del futbol.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo
E6: Mas de tres veces al dia, en esa época habia muchas campafas relacionadas
al futbol.

Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos

E7: El dia que descanso unas dos veces, mirando la novela.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: Durante la época del futbol he visto tres veces al dia.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo
E9: Era una camparia muy pegajosa y durante la etapa del mundial la vi tres veces

al dia.

Cliente. Ama de casa con dos hijos
E10: Unas tres veces al dias en temporada del futbol.
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Cliente. Ama de casa con 1 hijo

E11: Las vi unas cuatro veces en épocas de futbol.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Habré visto tres veces en temporadas del mundial

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Si, varias veces en television. .

Andlisis: Las respuestas obtenidas por madres encuestadas del distrito de San Juan de
Lurigancho consideran que visualizaron el video de la campafia “Mama sabe de seleccion”,
en television por un promedio de tres a cuatro veces al dia, algunas refieren que son quiza
mas y otras que perdieron la cuenta porque era demasiada la transmision que se presentaba

en aquellos meses.

(Visualizo la campaiia “Mama sabe de seleccion” en publicidad exterior (paneles,
afiches, otros)? Conforme al indicador “Medios exteriores” de la dimension llamada Piezas
publicitarias correspondiente a la variable Campafa publicitaria, ante esta pregunta se busca
conocer con qué frecuencia las madres encuestadas visualizaron la campafia “mama sabe de

seleccion” en paneles, afiches, otros.

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos
E1: Si, en las afueras del hipermercado.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Si, en el centro de lima vi una.

Cliente. Ama de casa con dos hijos
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E4: Si, vi un afiche cuando fui al mercado.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: Si he visto paneles grandes en las calles de Lima.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E9: Si he visto paneles en las calles dos veces.

Cliente. Ama de casa con dos hijos
E10: Si, las vi en paneles fuera de Hipermercados Tottus.

Cliente. Ama de casa con 1 hijo

E11: Si en paneles de avenidas principales de lima.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Si, pocas veces, en San Juan de Lurigancho no he visto, pero si por el centro.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Si, en las calles.

Analisis: Las respuestas obtenidas por madres encuestadas del distrito de San Juan de

Lurigancho, en su mayoria consideran que si visualizaron la campafia “Mama sabe de

seleccion”, en paneles y afiches en las calles de Lima mientras se dirigian a sus centros de

trabajo o0 a algunas compras en el Centro Lima, por otro lado, cuatro personas encuestadas

manifestaron que no se dieron cuenta de paneles o afiches en el exterior, dado que por temas

laborales o de tiempo, no lograron visualizarlos.

Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: No, no me di cuenta si habia o no paneles o afiches.
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Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo
E5: No, no me he dado cuenta si habia en las calles.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo
E6: No, no me he percatado si habia paneles o afiches en las calles.

Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos

E7: Por temas de trabajo no he podido ver paneles o afiches en la calle.

¢Considera que la presencia de la campafia por internet es relevante para usted?
Conforme al indicador “Internet” de la dimension llamada piezas publicitarias de la variable
Campanfia publicitaria, ante esta pregunta se busca conocer si es importante para ellas que la

campaia “mama sabe de seleccion” tenga presencia en redes sociales.

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos

E1: Si, porque utilizo Facebook y por ese medio me entero de algunas cosas.
Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: Si, porque de vez en cuando entro a internet y ahi fue donde también visualice
el video de la camparia.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: Si, porque yo utilizo redes sociales pocas veces, y no he visto la publicidad.
Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E5: Si, porque utilizo internet y ahi también pude ver imagenes sobre las mamas.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo
E6: Si, porque tengo Facebook. Y ahi fue donde también vi la campana.

Cliente. Trabajadora dependiente con 4 hijos
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E7: Si, porque tengo mi Facebook personal y por ese medio me entere de la

campafa.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos

E8: Si, manejo redes sociales y por ese medio también vi la campafia.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo
E9: Si, porque uso redes sociales y es bueno que aparezca tambiéen la campafia por

ese medio.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: Si es relevante porque lo vi por Facebook

Cliente. Ama de casa con 1 hijo
E11: Sies relevante porque vi unas imagenes en Facebook y me entere de la

campanfa.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Creo que si, porque a veces veo videos o entro al Facebook a ver fotos y por
ahi he visto algunas de esas imagenes.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Si, porque uso internet y por ahi vi la campafia.

Analisis: Las respuestas obtenidas por madres encuestadas del distrito de San Juan de

Lurigancho, la gran mayoria considera que si es importante que la campafia tenga presencia

en redes sociales, ya que, utilizan sobre todo Facebook donde se enteraron de la camparia

“Mama sabe de seleccion”, y pudieron ver imagenes, videos, sélo una persona indic6 que no

es relevante para ella porque no utiliza redes sociales.

Cliente. Ama de casa con dos hijos
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E4: No, porque yo no uso internet.

¢Vio carteles con imagenes de las madres de jugadores peruanos dentro del
Hipermercado? Conforme al indicador “Medios alternativos” de la dimension llamada
piezas publicitarias correspondiente a la variable campafia publicitaria, ante esta pregunta se
busca conocer si las clientes femeninas se dieron cuenta de carteles aludidos a la camparia

“mama sabe de seleccion” Dentro del establecimiento u otros medios alternativos.

Cliente. Trabajadora independiente con cinco hijos
E1: Si me he dado cuenta de los carteles, sobre todo en temporada de futbol.

Cliente. Ama de casa con dos hijos

E10: Si me percate y de la que mas me acuerdo es de la mamé de Paolo Guerrero.

Cliente. Ama de casa con 1 hijo

E11: Si me percate de los carteles dentro de Tottus.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E12: Si, pocas veces me he percatado, mas me concentro en hacer mis compras.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E13: Si, también he visto algunas veces.

Analisis: Las respuestas obtenidas por madres encuestadas del distrito de San Juan de
Lurigancho, un namero reducido consideran que si visualizaron los carteles y afiches de la
campafia “Mamd sabe de seleccion” dentro del establecimiento, mientras que un
considerable nimero de gente confirmé que no se dieron cuenta de la presencia de los
carteles porque estaban mas concentradas en hacer las compras, y una de ellas refirié que

vio la publicidad en periddico.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo
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E9: No me he percatado si adentro habia carteles aludidos a la seleccion.

Cliente. Trabajadora dependiente con dos hijos
E8: No me he percatado si habia carteles dentro, porque estaba mas concentrada

en comprar.

Cliente. Trabajadora dependiente con cuatro hijos

E7: No, no me he dado cuenta.

Cliente. Trabajadora independiente con un hijo
E6: No me he dado cuenta dentro del establecimiento, pero si lo he visto en

periddico.

Cliente. Trabajadora dependiente con un hijo

E5: No me he percatado si habia carteles o afiches.

Cliente. Ama de casa con dos hijos
E4: No me he dado cuenta porque mas me enfoco en hacer las compras.

Cliente. Trabajadora independiente con tres hijos

E3: No, no me he dado cuenta, no soy mucho de fijarme en esas cosas.

Cliente. Trabajadora independiente con cuatro hijos

E2: No le he tomado interés si habia o no los carteles.

3.2 Entrevista Especialistas

Se realizaron entrevistas a dos especialistas en campafia publicitaria, las cuales se les realiz

nueve preguntas relacionadas a la campaia “Mama sabe de seleccion”, brindaron sus

opiniones criticas respecto al tema con libre de tiempo para responder. A continuacion se

presentara brevemente la informacion obtenida en aquella entrevista.
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3.2.1 Expertos en publicidad

.Considera que la campaiia publicitaria “Mama sabe de seleccion” brindo beneficios
a la imagen comercial del Hipermercado? La primera pregunta corresponde a la variable
Campafia publicitaria, exactamente en el indicador brief de la dimension beneficio. En esta
pregunta se busca conocer desde su opinion critica acerca de la campafia enfocada a las

madres peruanas Y si coinciden con el propdsito de dicha campafa.

Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Si, porque ha cambiado un estereotipo de consumidor en el mercado, muestran

madres més reales al publico objetivo.

Avreli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Considero que si, porque han utilizado a madres que representan a muchas
mujeres en el pais, sobre todo con esas caracteristicas del aspecto fisico que

tienen.

Anélisis: De acuerdo a las respuestas por los dos especialistas, indicaron que la campafia de
“Mama sabe de seleccion” si mejord la imagen de la empresa porque muestran a madres con
rasgos y caracteristicas de otras madres peruanas y que supieron aprovechar la fiebre del

mundial para lanzar ese tipo de camparia.

¢Considera que las clientas femeninas del Hipermercado necesitaban una campafa
como la de “Mama sabe de seleccion”? La presente pregunta es de la variable Campafia
publicitaria de la dimension brief, de indicador publico objetivo. Se dara respuesta al
indicador con la segunda pregunta que busca conocer la necesidad del momento de las

madres peruanas a través de las opiniones de los especialistas.

Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Yo creo que si, porque hay un sector que ha sido desatendido y que no se

sentian identificadas con estereotipos que no presentan de mamas.
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Avreli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Yo creo que si, porque aquella campafa permitio que las madres del Peru en
su mayoria se identifiquen con ellas y es bueno que las hayan incluido en

cam paﬁas CcoOmo esas.

Anélisis: Los dos entrevistados coinciden que las madres peruanas si necesitaban de dicha
camparia porque la gran mayoria de ellas sentian que no pertenecian o que no iban a mostrar
madres nativamente peruanas, en campafas de empresas conocidas con esas caracteristicas
en las cuales ellas se identifican y sientan mas atraccion por dicha campafia (como un tema
de inclusién), a diferencia de otras donde aparecen madres delgadas, rubias, con ojos muy
claros, etc.

¢La compra de espacios publicitarios en medios de la campafia ayudo6 al hipermercado
a captar mas clientes? La presente pregunta es la tercera y se busca responder la variable
campafa publicitaria de la dimensién brief, especificamente del indicador medios a utilizar.
Para ello, la opinion que se obtendra de los especialistas permitird conocer si los medios de

comunicacion utilizados por dicha camparia fueron los adecuados para difundirlo.

Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Yo creo que esta mas ligado al tema de consumo, ha aprovechado el tema

mundialista para jalar ese sector y ya con ello habra incrementado sus clientes.

Avreli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Yo creo que si, sobre todo a captar mas consumidores, porque Tottus tiene muy
bien planteado su frase de siempre la cual se determina en precios bajos y eso es lo

que desean la mayoria de las madres.

Analisis: Los entrevistados manifiestan que la compra de los espacio publicitarios podria

haber ayudado a aumentar mas el consumo de sus productos, manifestaron que la empresa

69



Tottus supo aprovechar el tema coyuntural del futbol para lanzar su campafia orientadas a

las madres peruanas.

JPiensa usted que la campaiia “Mama sabe de seleccion” de Hipermercados Tottus fue
innovadora para las madres peruanas? En la cuarta pregunta se pretende obtener una
respuesta dirigida a la variable Campafa publicitaria de la dimension expresion creativa,
especificamente del indicador slogan. Con las respuestas obtenidas se conocerdn si la
campafa ‘“Mama sabe de seleccion” fue creativa, ya que dicha frase compone al slogan de

la campana.

Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Yo creo que si es innovadora y refrescante porque permitio cambiar el

estereotipo que tenian las madres.

Areli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Yo creo que si, porque normalmente siempre se ha visto en campafias
publicitarias a personas mas agraciadas, delgadas, de color de piel muy claray la

frase que utilizaron fue muy innovador.

Anélisis: Los especialistas afirman que la estrategia del slogan utilizada en la campafia, fue
innovadora ya que permitié incluir a madres con rasgos peruanos de caracteristicas
luchadoras que supieron sacar adelante a sus hijos. Ademas que dicha campafia ayudé a

cambiar la idea estereotipada que podria haber tenido las madres.

JLa estrategia utilizada en la campafia publicitaria “Mama sabe de seleccion” fue
creativa? En la quinta pregunta corresponde al indicador busqueda de soluciones,
delimitada en la dimension expresion creativa de la variable presentada en el trabajo de
investigacion llamada campafia publicitaria. Ante esta pregunta se busca conocer su opinién
de cada uno de los especialistas de la busqueda creativa de soluciones presentada por dicha

campana.
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Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Claro, han aprovechado varios iconos que se generaron a traves del mundial,

como la utilizacién de las madres de los jugadores.

Avreli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Claro que si, porque han utilizado de imagen a las madres de jugadores

conocidos en la Seleccion Peruana, antes no se veia mucho eso.

Analisis: Los especialistas resaltan la creatividad de la campafia de esa manera intento
persuadir a las madres del Per( para que consuman y prefieran Tottus a diferencia de otros
Hipermercados, ademas destacaron la utilizacién de las madres en la campafia que permitio
incluirlas en anuncios como esos, por otro lado también destacaron la presencia den
Television ya que mayormente las mamas suelen ver con frecuencia canales nacionales y

ello permiti6 llegar a la gran mayoria de ellas.

¢ Qué opinion merece la estrategia de medios que se us6 en la campafa publicitaria
“Mama sabe de seleccion”? En la sexta pregunta se busca dar respuesta a la variable
Campafias publicitarias que fue dividida con la dimension piezas publicitarias
correspondiente al indicador medios exteriores. Por ello se determinara segun la opinién de
los expertos si la estrategia de medios utilizada por la campafia, fue la adecuada para llegar
al pablico objetivo.

Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Han acertado bastante, han diversificado su estrategia, ya no en medios

tradicionales, sino en medios digitales también.

Areli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: por ser Tottus, una empresa con mucho tiempo en el mercado y con bastante
experiencia en temas de campanas, pienso que si han podido lograr su objetivo,

con la difusién en medios visuales y audiovisuales.
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Anélisis: De acuerdo a las respuestas obtenidas de los entrevistados, indicaron que si
supieron manejar bien la estrategia utilizadas en los medios de comunicacidén, como en
Television, internet y en vallas publicitarias y que estan yendo por un buen camino respecto
a campafas publicitarias nacionales. También recalcan que la empresa cuenta con una
agencia que le maneja el tema de campafias y que es poco probable que sus campafias no
sean tan llamativas.

.Qué opinion tiene del video en television de la campaiia publicitaria “Mama sabe de
seleccion”? En esta Ultima pregunta realizada a los dos especialistas se busca dar respuesta
a la variable Camparfia publicitaria, de la dimension correspondiente a piezas publicitarias,
especificamente del indicador Television sefial abierta. Mediante la respuesta obtenida de
los encuestados y que responden la interrogante, conoceremos la opinion de los dos expertos
acerca del video de la campafa “mama sabe de seleccion” utilizada en television de sefial

abierta.

Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Esta bien aplicado por que es la hora en la cual el publico objetivo se
encuentra viendo television, en horarios de espectaculos, en las tardes o en las

noches cuando las mamas estan preparando algo para comer.

Areli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Supieron direccionar bien los medios de comunicacién utilizados, se pudo ver

en television la constante aparicién del spot de la campafia.

Analisis: Tras las respuestas obtenidas por los entrevistados especialistas en temas de
publicidad visual y audiovisual, indicaron que la aparicion del spot publicitario de la
campafia “Mama sabe de seleccion” en television fue la adecuada, debido a que muchas
madres también aun no pueden desligarse por completo de la television, algunas suelen hacer
las cosas del hogar escuchando o viendo canales nacionales, es por ello que estuvo también

muy bien planteado los horarios de aparicion de los spots.
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,Qué opinion tiene del video en internet de la campafia publicitaria “Mama sabe de
seleccion”? En esta Ultima pregunta se pretende responder la variable Campafia publicitaria,
de la dimension piezas publicitarias y el indicador internet. Mediante la respuesta de la
interrogante conoceremos la opinidn de los dos expertos acerca del spot publicitario “Mama

sabe de seleccion” que circula por internet.

Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Ahora las mamas estan conectadas a internet desde un celular y por ese medio

pueden ver también las publicidades invasivas.

Areli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Yo creo que si es muy importante que toda camparia tenga presencia e redes
sociales, porque ahora las madres con su celular pueden ver los videos o imagenes

que aparezcan en la plataforma del Facebook.

Anélisis: Los encuestados, bajo su criterio de expertos indicaron que la presencia de la
campafia publicitaria “Mama sabe de seleccion” en internet, esta muy bien planteada porque
en la actualidad hay muchas madres que tienen acceso al internet, ya sea desde un celular
con red inaldmbrica y una computadora en casa, hasta incluso con los televisores Smart, que

ya tienen la tecnologia incorporada del internet.

Piensa usted que la produccion de la campaifia publicitaria en el video de “Mama sabe
de seleccion” fue adecuada para llegar al publico objetivo? En la pregunta presentada, lo
cual es la nueve, se pretende dar respuesta a la variable Campafa publicitaria,
especificamente de la dimension piezas publicitarias y el indicador Medios alternativos. A
partir de las respuestas obtenidas se determinara si la produccion audiovisual de la camparia

fue la adecuada para el publico objetivo que serian las madres peruanas.

A continuacion se presenta las respuestas de los entrevistados.
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Rodolfo. Especialista en audiovisuales, docente universitario
E1: Definitivamente ha acertado con la produccion del video, aquello impulso a
que otras marcas que también utilicen a las mamas de los jugadores para

promocionar sus productos.

Areli. Especialista en audiovisuales, Docente
E2: Claro que si, sobre con el spot publicitario, porque a la mayoria de la gente le
gusta ver y escuchar, con la tonalidad de la voz y la musicalizacion del video se

puede llegar a persuadir mas al pubico.

Anélisis: Los especialistas entrevistados desde su punto de vista indicaron que la produccién
de video ha estado muy bien planificada, muy Ilamadita, que también permitié llegar al
publico objetivo implantando el mensaje que de la campafia quiso transmitir a todas las
madres en el Per(, ademas aseveran que dicha campafia permitié a que otras marcas

incorporen en sus publicidades a madre con caracteristicas humildes.
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V. DISCUSION
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Conforme a la validez del instrumento compuesto por 10 items a 13 madres y de nueve items
para dos especialistas, la V de Aiken dio como resultado “Valido” para la aplicacion de las

entrevistas.
Vilajoana (2015) quien informo que:

Cualquier campafia de publicidad tiene como fin Gltimo hacer llegar un mensaje, de
manera entendible, al / los publico/s objetivo. Por tanto, la campafia de publicidad
siempre tendré su origen en la informacion previa elaborada por el anunciante; una
informacién sobre la base de la que, posteriormente, se elaborard la estrategia

publicitaria que mejor pueda satisfacer los objetivos de la campafia. (p.7)

En ese sentido se constata el anélisis realizado a la campafia publicitaria “Mama sabe de
seleccion” confirmando que: la presencia de la campafa publicitaria lanzada en una
coyuntura emocional para los Peruanos en Television de sefial abierta, redes sociales y otros
medios de comunicacion fue una estrategia muy bien elaborada, ya que determina el éxito
de su acogida en clientes femeninas del distrito de San Juan de Lurigancho, debido a que el

mensaje que se transmitio fue el adecuado y los resultados la afirman.

Agquello coincide con lo planteado por Rojas (2018). “Peruanidad en campaiias
publicitarias: La percepcion de la publicidad con elementos peruanos en asentamiento
humano de Lima”, donde se afirma que las personas que viven en los dos asentamientos
humanos se sienten identificados con la marca y al mismo tiempo como identidad de pais.
La investigacion se concluye al igual que Jara (2008), Breva (2007), Vidaurre (2013),
Olabarri y Quintana (2009), que para la eficacia de una campafia publicitaria es mejor
procesar, planificar, estructurar, y ejecutar de manera adecuada el mensaje que se quiere
transmitir para lograr el objetivo establecida en la campafia, dicha estrategia impulso la

presencia y eficacia de la campafia “Mama sabe de seleccion” a nivel nacional.

El analisis cualitativo ejecutado en las mamas que ingresaron al Hipermercado del distrito

de San Juan de Lurigancho concuerdan con los trabajos de:

- Guzman (2003) cuando afirmé que toda camparia publicitaria esta elaborada bajo un
plan estratégico de anuncios que se transmiten en un determinado tiempo, de igual
manera comentd que toda campafia esta elaborada estratégicamente para lograr

objetivos y resolver problemas de la marca.
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- Las estrategias elaboradas para toda campafia segun se ha planteado por distintas
investigaciones citadas en el desarrollo de esta investigacion, permiten la
efectividad del propdsito de la campana, debido a que una buena elaboracion del
brief y el bien manejo de la expresion creativa, permite que el publico se sienta
identificado o que de alguna manera le agrade dicha publicidad lanzada ya sea por
medios tradicionales o digitales, es alli donde los usuarios tienen la potestad de

elegir que ver o escuchar, segun sus preferencias o necesidades del momento.

- Serrano (2016) planteo6 que las personas influenciadoras, en este caso serian las mamas
de los jugadores peruanos, de alguna manera realizan publicidad dindmica y directa para
el publico al cual se dirige, adecuandose a la audiencia actual, esto genera cierta
atraccion cuando una persona de las mismas caracteristicas fisicas o histéricas te
recomienda algn producto o servicio, “los usuarios creen mas en la palabra de sus pares
que en la de las marcas”. La utilizacion de personajes publicos en la campafia concuerda
con la teoria del Flujo de la comunicacion en dos pasos debido a que la marca adjudicé
credibilidad a las cuatro madres que aparecen en las publicidades cuando aseveran que

las mamas saben seleccionar productos accesibles dentro del hipermercado.

En lo correspondiente al objetivo especifico 1 “Describir las caracteristicas del bief de la
camparia publicitaria “Mama sabe de seleccion” que ayudaria a captar clientes femeninas de
40 a 60 afos de un hipermercado en San Juan de Lurigancho”, la investigacion cualitativa
realizada mediante entrevistas a las madres, 13 personas del mismo sexo indicaron que si
compran en Tottus por los precios bajos de productos que aparecian en sus publicidades, los
objetivos y beneficios planteados en dicha campafia permitio llegar favorablemente a su

publico objetivo.

Con respecto al objetivo especifico 2 “Analizar las caracteristicas de la expresion creativa
de la campafia publicitaria “Mama sabe de seleccion” que se conocid por clientes femeninas
de 40 a 60 anos de un hipermercado en San Juan de Lurigancho”, la creatividad en el slogan
llamado “Mama sabe de seleccion” permitidé que la campaiia sea aceptada y conocida por
muchas madres del distrito, ya que ellas relacionaban la palabra seleccién con los precios
econdmicos de los productos que se venden en lugar, aquella frase fue planteada bajo el
concepto de. Del Carmen (2004): “El aviso debe mover a la accion a la persona, provocando

su deseo de comprar. El productor debera ajustar el articulo al servicio de las necesidades
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que tiene la gente, despertando el deseo de comprar excitandolas y acentuandolas” (parr.
34). De igual manera se planted bajo el concepto de Bassat (1993) en que: “El valor de un

slogan es, pues, que la gente lo haga suyo, que lo repita, que se identifique con €1” (p.111).

Con respecto al objetivo 3 “Describir las caracteristicas de las piezas publicitarias de la
campaia publicitaria “Mama sabe de seleccion” que permitid persuadir a clientes femeninas
de 40 a 60 afios de un hipermercado en San Juan de Lurigancho”, las entrevistas realizadas
a las madres indicaron que pudieron visualizar la campafia de Tottus por television varias
veces e internet pocas veces, indicando que al ver dicha publicidad se sintieron identificadas
por que ellas también saben seleccionar precios cémodos permitiéndolas ahorrar para un
fututo. EI medio de comunicacion como la television estuvo muy bien planteado y se

refuerza con la idea de Bassat (1993):

La television es el Gnico medio, con el cine, que permite mostrar la idea en movimiento,
a todo color y con el sonido que mas nos convenga [...] es algo de suma importancia en
las campafias publicitarias de muchos anunciantes. De ahi la relevancia de contar con

buenas piezas en este medio, de realizar spots que consigan sus objetivos. (p.161)

Por otra parte el internet es una plataforma de comunicacion accesible para muchas personas,
al igual que para las madres, ya que muchas de ellas confirmaron que manejan la red social
Facebook y por ese medio pudieron visualizar la campafia Poco a poco aumentara la
audiencia de madres que utilicen este medio para comunicarse debido a que la generacion
actual ya conoce el manejo del internet, la empresa Tottus sabe lo importante que es dicha

plataforma al igual que Molina (2007):

Muchos anunciantes empiezan a darse cuenta [...] de que internet es un medio apto para
la puesta en marcha de estrategias de generacion o refuerzo de marca [...] tanto como
para las de respuesta directa, ya que la versatilidad en cuanto a formatos, herramientas,
cobertura, audiencia, segmentacion etc. Le permite adaptarse a la situacion particular de

cada uno de ellas. (p.3)

En la actualidad podrian haber clientes que confien en una marca, faciles de persuadir a
cierto publico, pero también y en su mayoria hay clientes que no son muy faciles de llegar a
ellos, debido a que sus necesidades o deseos son distintos hacia otros, algunos podrian
adquirir un producto por la supuesta personalidad que le brinda la marca, otros podrian

escoger por temas de precios y otros por calidad del producto, los clientes cambian de gusto
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facilmente son muy volubles y cambian de parecer muy facilmente. Diaz (2017) concuerda
con la idea planteada en lineas anteriores, por lo cual mencion6 que los clientes son:
Hiperinformado, hiperconectado, infiel, ama las experiencias, le gusta conversar, confia
en opiniones de otros consumidores, ama las marcas honestas y éticas, le gusta comprar,
pero no le gusta que le vendan, le fascina comprar, se aburre facilmente, le fascina

escuchar historias, quiere ser parte de las historias de tu marca. (p.1)
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V. CONCLUSIONES
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Se concluyé que la campafia publicitaria “Mama sabe de seleccion” lanzada por
Hipermercado Tottus en conjunto con la agencia wunderman Phantasia en una
coyuntura emocional para la mayoria de Peruanos, fue bien aceptada por las madres
del distrito de San Juan de Lurigancho.

La estrategia planteada en el brief permitio cumplir el objetivo propuesto por la
campafia, en que la las madres reconozcan el hipermercado y se identifiquen con el
mensaje de seleccidn que se transmitio en las distintas plataformas de comunicacion,
impulsandolas a adquirir los productos que se venden en el establecimiento, debido

a que enfatizaron los beneficios en los precios comodos de los productos.

El uso de la expresion creativa en el slogan “Mama sabe de seleccion” de la campafia
publicitaria de Tottus permitié que muchas de ellas relacionaran la mencionada frase
en seleccidn econdmica, se identificaron con ella y pudieron conocer la campafia en

aspectos de precios y productos accesibles para ella y sus familiares.

Las plataformas de comunicacion que utilizaron permitio llegar a mucha gente y
sobre todo a su publico objetivo, La television fue el medio de comunicacién mas
visto por ellas, donde al principio visualizaron un spot publicitario que duro 30
segundos entre marzo y mayo, luego se hizo una reduccion de tiempo a 20 segundos.
La contante aparicion en television hizo que se familiaricen con la campafia, por otro
lado, intranet fue la segunda plataforma mas vista por ellas, especificamente en la

red social de Facebook.
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V1. RECOMENDACIONES



Se recomienda seguir realizando campafas publicitarias de este tipo que promueva
la incorporacion de personas caracteristicas del pueblo peruano para que de alguna u
otra manera disminuya algunos estereotipos que las personas puedan haber
adquirido, favoreciendo asi a la poblacion y la empresa, generando confianza entre

ellos.

Se recomienda trabajar un brief similar orientado al publico peruano, teniendo como
objetivo principal el bienestar y desarrollo econdémico de sus habitantes, debido a que

muchas madres prefieren en ahorro al momento de adquirir un producto.

Se recomienda utilizar una creatividad similar, enfatizando los precios bajos en
productos o servicios, para que empresas puedan campar mas clientes y sobre todo
que el precio no desmerite la calidad del mismo, siempre pensando en la salud y

seguridad de los clientes.

Se recomienda que en otras campafias publicitarias se haga énfasis del spot en
television de sefial abierta, si es que va dirigido sobre todo a ese publico, debido a
qgue muchas de ellas visualizaron la campafia por ese medio, también las redes
sociales, ya que las mamas en la actualidad utilizan dicha plataforma para informarse
y sobre todo brindar informacidn veridica en sus campafias para evitar problemas a

futuro.

83



VIlI. REFERENCIAS



Aguirre, C. J. M. (2012). Camparia publicitaria una estrategia para dar a conocer el programa del
adulto mayor a la poblacion de la cabecera de Suchitepéquez. Recuperado de
http://biblio3.url.edu.gt/Tesis/2012/01/04/Aguirre-Julissa.pdf

Alvares, R. (1977-1978). Problema fundamental de la medida de actitudes en las empresas.
Universidad Nacional. Revista de Psicologia. Recuperado de
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/Dialnet-
ProblematicaFundamentalDelLaMedidaDeActitudesEnLasE-4895444.pdf

Alvarez, J. (2010). Metodologia de la investigacion documental. México: Edamex.

Andrew, A. M. and Jerry, C. O. (1981). Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of
Advertising Effects on Brand Attitude. Recuperado de
https://muse.jhu.edu/article/2943/summary

Aprile, O. (2012) La publicidad puesta al dia. Buenos Aires: La crujia Ediciones.

Arias, C. C. A. (2006). Enfoques tedricos sobre la percepcion que tienen las personas. Recuperado
de file:///C:/Users/ TOSHIBA/Downloads/Dialnet-
EnfoquesTeoricosSobreLaPercepcionQueTienenLasPerso-4907017.pdf

Banda, M. C. C., Barrio, M. D. C., Martinez, Q. A. F. y Morales, L. M. T. (2017). Planteamiento
estratégico para la industria de supermercados en el Perd. Recuperado de
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/123456789/8763/BANDA_DELGAD
O_PLANEAMIENTO_SUPERMERCADOS.pdf?sequence=4

Barra, A. E. (1998). Psicologia social. Recuperado de
http://www.sibudec.cl/ebook/UDEC_Psicologia_Social.pdf

Bassat, L. (1993). ElI libro rojo de la publicidad. Recuperado de
http://www.pgs.pe/sites/default/files/2016/03/aprende-
mas/libro_rojo_de_la_publicidadl.pdf

85


file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/Dialnet-ProblematicaFundamentalDeLaMedidaDeActitudesEnLasE-4895444.pdf
file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/Dialnet-ProblematicaFundamentalDeLaMedidaDeActitudesEnLasE-4895444.pdf
https://muse.jhu.edu/article/2943/summary
http://www.sibudec.cl/ebook/UDEC_Psicologia_Social.pdf

Belch, E. G y Belch, A. M. (2005). Publicidad y promocion: Perspectiva de la comunicacion de
marketing integral. México: MCGraw- Hill

Biancha, A. (2009). La publicidad. Recuperado de:
http://es.calameo.com/books/000087490efeefd676bd3

Breva, E. (2007). La publicidad exterior: nuevos modelos para una planificacion eficaz.
Recuperado de file:///C:/Users/ TOSHIBA/Downloads/breva.pdf

Canga, S. M (2012). Imagenes y valores en la campafia publicitaria de autocontrol. Recuperado de
http://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/viewFile/42442/40376

Cardenas, B. E. E. (2006). En busqueda del perfil del candidato politico ganador mediante la
aplicacion del andlisis conjunto  (tesis de licenciatura). Recuperado de
http://cybertesis.uni.edu.pe/bitstream/uni/247/1/cardenas_bd.pdf

Carrasco, S., (2008). Metodologia de la Investigacién Cientifica. Pautas metodoldgicas para

disefar y elaborar el proyecto de investigacion. Lima, Pert: San Marcos. (2° Ed.).

Dario Brooks. (2017). Criollos, mestizos, mulatos o saltapatras: como surgid la division de castas
durante el dominio espafiol en América. BBC Mundo. Recuperado de
http://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-41590774

Del Carmen, P. R. (2004) publicidad y propaganda en los medios de comunicacién. Recuperado

de https://www.gestiopolis.com/publicidad-y-propaganda-en-los-medios-de-comunicacion/

Diaz, C. L. E. (2012). Teorias de la comunicacion. Recuperado de
http://www.aliat.org.mx/BibliotecasDigitales/comunicacion/Teorias_de_1a%20 _comunciac

ion.pdf
Diaz, J. (2017). 12 caracteristicas del consumidor moderno que debes conocer para vender mas.

Recuperado de https://www.negociosyemprendimiento.org/2015/09/caracteristicas-

consumidor-moderno-vender-mas.html

86


http://es.calameo.com/books/000087490efeefd676bd3
https://www.gestiopolis.com/publicidad-y-propaganda-en-los-medios-de-comunicacion/

Espinoza, S. I (2016). Tipos de muestreo. Recuperado de
http://www.bvs.hn/Honduras/Embarazo/Tipos.de.Muestreo.Marzo.2016.pdf

Farias, P. (19 de junio de 2014). Colciencias: Estrategias de marketing utilizadas por las empresas
para incrementar el valor de los clientes. Recuperado de

http://www.scielo.org.co/pdf/cuadm/v30n51/v30n51a02.pdf

Guzman, E. J. (2003). Desarrollo de la campafia publicitaria. Recuperado de
http://cdigital.dgb.uanl.mx/te/1020149150.PDF

Hernandez, S. P., Fernandez, C. C. Y Baptista, L. P. (2010). Metodologia de la Investigacion.
México (5ed): McGraw-Hil.

Hernéndez, S. P., Ferndndez, C. C. Y Baptista, L. P. (2014). Metodologia de la Investigacion.
México (6ed): McGraw-Hil.

Idrovo, G. Ay Barrezueta, A. M (2015). Disefio de una campaiia publicitaria para posicionar e

incrementar las ventas de los productos “El Saman” en el Canton Naranjal, Provincia del
Guayas. Aprobada el 2015

INDECOPI. (2015). Codigo de proteccion y defensa del consumidor. Recuperado de
https://www.indecopi.gob.pe/documents/20195/177451/CodigoDProteccionyDefensaDelC
onsumidor%5B1%5D.pdf/934ea9ef-fcc9-48b8-9679-3e8e2493354e

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015). 9 millones 752 mil Limefios celebran 480
afios de  fundacidn de la  ciudad de Lima. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/9-millones-752-mil-limenos-celebran-480-anos-

de-fundacion-de-la-ciudad-de-lima-8173/
Jara, R. C. (2008). El panel: potencial publicitario en constante cambio frente al desarrollo

comercial de la ciudad de lima. (Tesis de Licenciatura). Recuperado de
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/123456789/4753

87


http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/123456789/4753

Kleppner, D. (1994). Publicidad. Recuperado de file:///D:/metodologia-
%20tesina/proyecto%20de%20tessis%202017%?20ricardo/I1a%20publicidad%20klemper.p
df

Martinez, F (2012). La teoria de los usos y gratificaciones aplicada a las redes sociales. Recuperado
de http://www.ntic2012.yolasite.com/resources/17%20Mart%C3%ADnez.pdf

Martinez, R. E. y Sanchez, M. L. (2012). Publicidad en exterior: nuevas vinculaciones en las redes
sociales. Recuperado de
http://webs.ucm.es/info/vivataca/numeros/n117E/PDFs/Varios13.pdf

Olabarri, F. E. y Quintana, A. M. (2008). Eficacia de las campafias publicitarias: El caso de las
camparias de turismo del Gobierno Vasco. Recuperado de

https://ddd.uab.cat/pub/quepub/quepub_a2009n14/quepub_a2009n14pl.pdf

Ortega, E. (1997). La comunicacion publicitaria. Recuperado de
http://assets.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/8448199235.pdf

Osorio, C. (2017). La percepcion en la publicidad vs. La precepcion en la psicologia. Recuperado
de file:///D:/metodologia-
%20tesina/tesis%20decimo/percepcion%20de%20la%20publicidad.pdf

Pérez, J. (2008). Comercial. Recuperado de https://definicion.de/comercial/

Puente, L. (2015). Los 3 clientes potenciales. Recuperado de http://info.netcommerce.mx/blog/los-

3-tipos-de-clientes-potenciales/

Real Academia Espafiola (2014). Efecto. Real Academia Espafiola. Espafia. Espasa Libros

Real Academia Espafiola (2014). Hipermercado. Real Academia Espafiola. Espaiia. Espasa Libros

88


file:///D:/metodologia-%20tesina/proyecto%20de%20tessis%202017%20ricardo/la%20publicidad%20klemper.pdf
file:///D:/metodologia-%20tesina/proyecto%20de%20tessis%202017%20ricardo/la%20publicidad%20klemper.pdf
file:///D:/metodologia-%20tesina/proyecto%20de%20tessis%202017%20ricardo/la%20publicidad%20klemper.pdf
http://assets.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/8448199235.pdf
https://definicion.de/comercial/

Roca, D. (2011). El breafing creativo en las agencias de publicidad: una aproximacion cualitativa
al caso espafol. Recuperado de
file://IC:/Users/ TOSHIBA/Downloads/El_briefing_creativo_en_las_agencias_de_publicida
d.pdf

Rodriguez, C. (2017) Campafia de Publicidad Social para el posicionamiento de la Escuela
Municipal de Ciegos “4 de Enero” en la ciudad de Guayaquil. (Tesis de licenciatura).

Recuperado de http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1449/1/T-ULVR-1503.pdf

Rojas, V. R. F. (2018). Peruanidad en campafias publicitarias: la percepcién de la publicidad con
elementos peruanos en asentamientos humanos en Lima (tesis de licenciado). Recuperado
de
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/123456789/11846/Rojas_Virijivich_P
eruanidad_campa%C3%B1las_publicitariasl.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Rosales, M. A. (2014). Teoria de los usos y gratificaciones de los mass media — TUG. Recuperado
de https://creaciondementes.files.wordpress.com/2014/08/docto-2-analisis-medios-
2014.pdf

Sanchez, G. A. (2008). Propuesta para campafia publicitaria de lanzamiento de licor cremoso de
parchita (tesis de licenciado). Recuperado de
file://IC:/Users/ TOSHIBA/Downloads/Tesis%20C08%20R4%20(1).pdf

Sanchez, K. S. (2011). El brief. Recuperado de
https://martinmazzei.files.wordpress.com/2011/04/briefl.pdf

Tamayo, M. y Tamayo. (2015). El proceso de la Investigacion Cientifica. México D.F. México:
Limusa S.A.

Trampuz, J. P. (2015). Lazarsfeld y la Teoria de los dos pasos aplicado a la redes sociales (a la

inversa). Recuperado de https://juanpablotrampuz.wordpress.com/2015/02/03/lazarsfeld-y-

la-teoria-de-los-dos-pasos-aplicado-a-la-redes-sociales-a-la-inversa/

89



Valderrama, S. (2013). Metodologia de la Investigacion Cientifica. Lima: San Marcos

Valenzuela, N & Serrano, C. (2016). Ensayos de estudiantes DC, sobre negocios, comunicacion y
tendencias en el mundo digital. Recuperado de

http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/608_libro.pdf

Veladsquez, S. L (2015). El impacto de las campafas publicitarias de la liga contra el cancer para

la prevencion, Arequipa 2015. Aprobada en el 2015

Venegas, A. C. (2007). Analisis psicosocial juridico con perspectiva de género: Campafia
publicitaria de la tienda FES. Recuperado de file:///C:/Users/TOSHIBA/Downloads/Dialnet-

AnalisisPsicosocialJuridicoConPerspectivaDeGenero-2683234.pdf

Ventocilla, M. J. E. (2014). Andlisis y propuesta del uso de las manifestaciones culturales Criollo
Limefia y Andino Cusquefia como eje de las camparias publicitarias televisivas de la cerveza
Pilsen Callao de 1997-2002, en Lima y Cusco (tesis de magister). Recuperado de
http://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/cybertesis/3755/Ventocilla_mj(2).pdf;jses
sionid=79794EC80A6170E69376431116D5FC8C?sequence=1

Vidaurre, L. C. E. (2013). Andlisis del contenido de un spot publicitario televisivo eficaz en la
television ~ nacional  peruana  (tesis de  licenciatura). Recuperado  de
http://repositorio.unc.edu.pe/bitstream/handle/UNC/610/T%20658%20V651%202013.pdf?

sequence=1&isAllowed=y

Vilajoana, A. S (2015). ¢Como disefiar una campafia de publicidad? Barcelona: Editorial
Oberta UOC

Vivar, N. L. (s/f). Andlisis del proceso de decision del consumidor para la estrategia comercial de
la empresa. Recuperado de file:///C:/Users/ TOSHIBA/Downloads/Dialnet-
AnalisisDelProcesoDeDecisionDelConsumidorParalaEst-786117.pdf

90


http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/608_libro.pdf

ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

Variable 1: Campafia Publicitaria

¢Cudles son las caracteristicas de las piezas
publicitarias de la campafia publicitaria
“Mama sabe de seleccion” que se ejecutod para
persuadir a clientes femeninas de 40 a 60 afios
de un Hipermercado, SJL-2018?

Describir las caracteristicas de las piezas
publicitarias de la campafa publicitaria
“Mama sabe de seleccion” que se
ejecutd para persuadir a clientes
femeninas de 40 a 60 afios de un
Hipermercado, SJL-2018.

publicitarias

Medios alternativos

PROBLEMA DE INVETIGACION OBJETIVOS DEL ESTUDIO VARIf‘BLE DIMENSSIONE INDICADORES INSTRU
MENTO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Objetivo de campafia
¢(Cuéles son las caracteristicas de la | Analizar la campafia publicitaria
campafia publicitaria “Mama sabe de | “Mama sabe de seleccién” en clientes . Medios a utilizar
seleccién” en clientes femeninas de 40 a 60 | femeninas de 40 a 60 afios de un Brief
afios de un Hipermercado, SJL-2018? Hipermercado, SJL - 2018.
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS Beneficios

Publico objetivo
¢Cuales son las caracteristicas del brief de la | Describir las caracteristicas del brief de Slogan <
campaia publicitaria “Maméd sabe de | la campafia publicitaria “Mama sabe de By g —
seleccion” que ayudaria a captar clientes | seleccidn” que ayudaria a captar clientes Expret§|on )]
femeninas de 40 a 60 afios de un | femeninas de 40 a 60 afios de un CAMPARA creativa Blisaueda de soluci S

i - 2 i - Gsqueda de soluciones
Hipermercado, SJL-20187 Hipermercado, SJL-2018. PUBLICITARIA IE.I:J
¢Cudles son las caracteristicas de la expresion | Analizar las caracteristicas de la L -
creativa de la campafia publicitaria “Mama | expresion creativa de la campafia Television Sefial abierta P
sabe de seleccion” que se conocio por clientes | publicitaria “Mama sabe de seleccion” - - L
femeninas de 40 a 60 afios de un | queseconocid por clientes femeninas de Medios exteriores
Hipermercado, SJL-2018? 40 a 60 afios de un Hipermercado, SJL-
2018. Piezas Internet
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Anexo 3: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Universidad Cesar Vallejo
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Entrevista sobre Analisis de la campaiia publicitaria “Mama sabe de seleccion” en

clientes femeninas de 40 a 60 aiios de un hipermercado, SJL-2018

ENTREVISTA MAMAS

Edad: Sexo: Tarjeta CMR: Distrito: Estado civil: Cantidad
de hijos:
Trabajadora
Ocupacién:  Ama de Casa Dependiente Trabajadora Independiente

¢Considera que la campaiia “mamad sabe de seleccion” le brindd beneficios econdmicos?
¢Desearia que existan mas campafias orientadas a madres peruanas?
¢Considera que la campaifia “Mama sabe de seleccién” empodera a las amas de casa?

¢En qué medios de comunicacidn visualizé la campafia “Mama sabe de seleccién” del
Hipermercado?

¢Qué opinidén le merece el slogan “Mama sabe de seleccidn” utilizada para dicha campafia?

¢éSe siente identificada con el video de la campafa publicitaria “Mamd sabe de seleccién”
de Hipermercados Tottus?

¢Cudntas veces al dia vio la campafia “Mama sabe de seleccién” en television?

¢Visualizé la campaiia “Mama sabe de seleccidn” en publicidad exterior (paneles, afiches,
otros)?

éConsidera que la presencia de la campafia por internet es relevante para usted?

éVio carteles con imagenes de las madres de jugadores peruanos dentro del
Hipermercado?
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ENTREVISTA A PUBLICISTAS

Nombre y Apellidos: Edad: __ Ocupacion:
DNI:

1.- ¢Considera que la campanfa publicitaria “Mama sabe de seleccién” brindd beneficios a la
imagen comercial del Hipermercado?

2.- ¢(Piensa usted que la campafia “Mama sabe de seleccidon” de Hipermercados Tottus fue
innovadora para las madres peruanas?

3.- éConsidera que las clientas femeninas del Hipermercado necesitaban una campafia como la de
“Mama sabe de seleccién”?

4.- ¢La estrategia utilizada en la campafia publicitaria “Mama sabe de seleccion” fue creativa?

5.- éQué opinidn merece la estrategia de medios que se usé en la campafia publicitaria “Mama
sabe de seleccion”?

6.- éPiensa usted que la produccidn de la campana publicitaria en el video de “Mama sabe de
seleccidn” fue adecuada para llegar al publico objetivo?

7.- éLa compra de espacios publicitarios en medios de la campana ayudé al hipermercado a captar
mas clientes?

8.- ¢Qué opinidn tiene del video en television de la campana publicitaria “Mama sabe de
seleccién”?

9.- ¢Qué opinidn tiene del video en internet de la campafia publicitaria “Mama sabe de
seleccién”?
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Anexo 4: VALIDEZ DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CARTA DE PRESENTACION

Sefior.  Dr. Mgtr. froeyia .;‘.’J‘.’.."’.’.‘.‘f...@..‘."aﬁ

Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me e muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludas y asimismo, hacer
da su conocimiento que siendo estudiante de la escusla de psicologia la UCV, en la sede de San
Juan de Lurigancho, promocidn 2016, requiero validar las instrumentos can los cuales recogeré
la informacion necesaria para poder desarroliar 12 investigaslén para optar el titulo profesional de

Licenciado en Psicologia.

£l titulo del proyecta de investigacion es: “Campafta publicitaria “Mam3 sabe de seleccion”
en clientes femeninas de 40 a 60 ahos de un hipermercado, SJL-2018" Y siendo imprascindible
contar con fa aprobacién de docentes espacializades para poder aplicar los instrumentos &n
mancion, he considerado conveniente racurir a usted, ante su connotada experiencia en tema

de psicologia, educacian yfo investigacién.

El expediente da validacién, que le hago llegar contlens lo siguiente:

| - Carta de presentacion.
- Definicionss conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
. Certificado de validez de cortenido de los instrumentos.
- Protocola de evaluacién del instrumento

Expresandote mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerie por la atencion que dispense a la presente.

Atentamante.

Firma
Ricarto Caro Oropeza
D.NLI: 47137261

’ Dsfinicién conceptual de las varables y dimensiones



{IMIVERSIDAD CEsar VALLEMD

Variable Campafia Publicitaria:

Guzman [2003) anuncic que:
La campafia publicitafia es un plan de publicidad para una serie de anuncins diferentes.
pero relationados, que aparscen en diversos medias durante un perioda ezpecifico [...]12
campafia ssta disefada en forma estratéglca para lograr un grupo de objetivos y resolver
algin problems enugial. (p.9)

Dimgnsgiones

Dimenslon 1: Brieff

Sequn Roca (2011) menciona que: “Este documento contiene 1a informacién gue wna
agencia de publicidad utiliza como guia para desamollar la creativitlad publicitarias” (p.2).
Tamhién mensiond que confiens:

“las caracteristicas del producto, el beneficie ¢ su diferencia competitiva, el pablico
objetive, el mercadp, la competencia, los puntos chfipaterics o mandatados, o
precupussto, 1os objefivos de campania, medios a ulilizar y calendaria’ (p. 10}

Dimension 2: Expresldn craativa

Guzméan {2003) "Bl creativo recibe la Informacion, el producte. ef andlisis del ca3a. los
condicionamientos ¥ &l tipo de pieza a crear. Busca la solucién, |a encuadria y [a materializa
en un story board & un bocets”™. {p. 15)

Dimensidn 3: Plazas Publicitarias

Guzman (2000} refilé que *es el analisls ¥ 2 ejecucitn completa de medios d2 una
campafia publicitaria v estd conformade de muchos elementos, ademde da un andlisls
descriptiva de Ios diversos madios™ (p. 27).

Guzman (2003 las categorizd como: "Perlddico. revistas, radio, televisidn sefal abierta,
televisién por catle, publicidad en Fansito, medies exteriorss, internet y medios
altemativas® (p. 20-24},
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CARTA DE PRESENTACION

Sefior:  Dr. Mgtr. EOC)OI fe TZ‘ i 695 SO nekne 3

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para exprasarle mis saludos y asimismo, hacey
de su conacimiento que siendo estudiante de la escuela de psicologia Ja UCY, en la sede ¢e San
Juan de Lurigancho, promocién 2016, requiero vafidar los instrumentos con los cuales frecogeré
ia informacion necesaria para pcder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de
Licanciada en Psicologia.

Ei titulo del proyecto da investigacion es: “Campaiias publicitana "Mam4 sabe de seleccion”
on cllentes fomeninag de 40 2 80 aAos de un hipermarcedo, SJL-2078" y siendo imprescindible
contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrit a Usted, ante su connotada experiencia en tema
de psicologia, educacitn y/o investigacion.

El expediente de validacion. que Ie hago llegar contiena Io siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de les variables y dimensiones.
- Mabiz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado da validez de contenida de los Instiumentos.,
- Protocolo da evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, na sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente,

Atentamante.

I ol ot

Fima
Ricardo Caro Oropeza
D.N.I: 47137261

Definicidn conceptual de las variables y dimensionas
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Variable Campafia Publicitaria:

Guzman (2003} anuncio que:
La carmpafia publicitaria es un plan de publicidad para una serie de anuncias diferentes,
pero relarionados, que aparecen en diversos medias durante un perioda especifico[...]la
campafia esta disefiada en forma estratéglca para lograr un grupo de objetivos y resolver
algun problems crucial. (p.5)

Dimensiones

Cimenslon 1: Brieff

Seqin Hoca (2011) menciona gue: “Este documento contiene ia informacién gue una
agencia de publicidad utiliza como guia para desamollar la creatividad plislicitarias” (p.2}.
Tambien menciond que contiens:

‘las caracteristicas del producto, el bereficio o su diferencia competitiva, al pablico
pbistive, & marcado, la competencia, oz puntos chligaterios o mandetadios, o
presupussto, 1os objetivos de campania, medios a ufilizar y calendarie® (p. 10},

Dimension 2 Expresldn creativa

Guzman (2003} "E creativo recibe | Informacion, el producto. ef andlizis del caso. los
condicionamientss ¥ ¢ tipo de pieza a crear. Busca la solucion, la encusdra y la materializa
en un story board o un bocete™. {p. 15)

Dimensidn 3. Plaras Publicitarias

Guzman (2003} refilé gue: ‘es el analisls ¥ fa ejecucidn completa de medices de una
campena publicitaria ¥ estd conformado de muchos elementos, ademss da un andlisks
descripiiva de los diversos madics” (p. 27}

Guzman (2003) las categorizo como: "Perlddico. revistas, radio, tefevisién sefal abierta,
televisibn por catle, publicidad en [dnsito, medios extariorss, internet y medios
altemativas” (p. 20-24},
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UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO
CARTA DE PRESENTACION

sonor.  r. Mg, 11 RY0 8, S GrgeR

Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me @s muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludas y asimismo. hacer
de su conocimiento que siendo estudiante de ta escuela de psicologla la UCV, enla sede de San
Juan de Lurigancha, promocidn 2018, requiere validar los instrumentos con los cuales racogeré
la informacion necesaria para pader desarroliar la investigacién para optar el titulo profesional de
Licenciado en Psicologia.

Eltitulo del proyecto de investigacion es: “Campafia publiciferia “Mam4 sabe de sefecclibn”
en cllentes famoninas de 40 a 6 afios de un hipermercado, SJL-2018” y siendo imprescindible
sontar con la aprobacidh de docentes especializadas para poder aplicar los instrumentos en
mencién, ha considerado conveniente recunir a usted, ante su connotada expefiencia en tema
de psicologta, educacion ylo investigaclén.

El expediente de validacion, que le hage llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacian.

- Definlelones cancaptuales de las variables y dimsnsiones,
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validaz de comenido de los instrumentos

- Protocolo de evaluacién del instrumeanto

Expresandole mis sentimiantas de respete y consideracion, me despido de usked. no sin antes
agradecerle por |3 atencién que dispense a la presente.

Atertamente.

{?,ﬁk%é;

Firma
Ricardo Carc Oropeza

D.N.I: 47137261

J Deflnicién conceptual de las variables y dimensionas
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Variable Campafia Publicitaria:

Guzman (2003} anuncio que:
La carmpafia publicitaria es un plan de publicidad para una serie de anuncias diferentes,
pero relarionados, que aparecen en diversos medias durante un perioda especifico[...]la
campafia esta disefiada en forma estratéglca para lograr un grupo de objetivos y resolver
algun problems crucial. (p.5)

Dimensiones

Cimenslon 1: Brieff

Seqin Hoca (2011) menciona gue: “Este documento contiene ia informacién gue una
agencia de publicidad utiliza como guia para desamollar la creatividad plislicitarias” (p.2}.
Tambien menciond que contiens:

‘las caracteristicas del producto, el bereficio o su diferencia competitiva, al pablico
pbistive, & marcado, la competencia, oz puntos chligaterios o mandetadios, o
presupussto, 1os objetivos de campania, medios a ufilizar y calendarie® (p. 10},

Dimension 2 Expresldn creativa

Guzman (2003} "E creativo recibe | Informacion, el producto. ef andlizis del caso. los
condicionamientss ¥ ¢ tipo de pieza a crear. Busca la solucion, la encusdra y la materializa
en un story board o un bocete™. {p. 15)

Dimensidn 3. Plaras Publicitarias

Guzman (2003} refilé gue: ‘es el analisls ¥ fa ejecucidn completa de medices de una
campena publicitaria ¥ estd conformado de muchos elementos, ademss da un andlisks
descripiiva de los diversos madics” (p. 27}

Guzman (2003) las categorizo como: "Perlddico. revistas, radio, tefevisién sefal abierta,
televisibn por catle, publicidad en [dnsito, medios extariorss, internet y medios
altemativas” (p. 20-24},

113



ay

U
ap ey

VAISIARLNG

sy

- &N N

(3107} midoud ugroesoqn Hudng

S3fgniaIn SD) S HGIIVHBUADIDLA P AR

£OANBTIE FTPRIY’
woy  EeRueRRIgnd sezarg
BAN| YT SON2Y *
BAIE
THIRS TaIASIAL
'EAAR 2] i6'd) ‘Eonm
I BAPHPL o bnanmoadxa wwajgead wid e mapsal
TR10)Im |0 & s jRliges Ap e IR
Jp spanbeng’ SUNF|€ W02 Jnigenuna ag e ered BaE=gs0 SHEIRAGN
WG eagees goianh  PEDASAY €] U0D ETEIIUNMY] wlwoy U3 BRUEEELD RS uyudau))
 SEPEALOGL ST UILATS E&“S €| [] cogoades
: upoiad Ta NN 18
s souoesnd e apuog Swpsay 70 LT s_,gw.a%v»s
U B SHPO ROAwaA) und My Jutiy atib 'SOPEAD{IE[ oaad

aalu od iy’ UEZUE] I5:TUN| FULLL SARRNUP KOCTMER FP IR

apeduiea SBRUSI 0N ECTO # 18P 3 [3 vab eaed 3_33_& ap aurd

ap uamlo JoLg 7 Ust 53 BUE )] 0C Bt

soRIIMDg’ 2 Breduoos sum op 0Ape(Go [ =1 (£002) VBAT)
jemope s (G T LETY
SaumRR g nopgIa woiopappag, apquLE

ug(oeBpRSoAU| B 0P SejqeHeA S€[:8p UQIU EUOIRIete BP ZLIRN /L Elgel

e

114



C _ H O 27 _ _ _ _ [ Jopexausdiqap | )
: _,.\x A e scusrued saicpebnt op saipew se) sp ssuafieul voo sepuBaoa? | g |
] = A ) : cPoEn eed |
A 5 BJU2AeF S3 Jalumpul 10 Eysdues g ap sjoussald g snb elapisuog? s v
_ X £[5000 "saRye ‘sofaupd; !
o X Jopenka pepaiignd ue RABI3S 3P GAES BILIBYY. EYRCUIED B O2jensiA? { |i
i X N A ; . LuoseaE) | |
X U3 MORORISS 9P 543 pURY, BUEdUED B N B 30%h SaUENS? _ e
il ; SEURINIAN 882014 it NQISNINIG : : u
=0 5 A . £SM0L SCpELaWIdIH 2p ,Li0fa5(a8 o sgae :
X EIE,._BuByoInd Byedureo &) 5p 0apja (@ uca Epeayuap| eluals 88? | g
BREZIN 0boies 3P XES ewepy, webop 8 amiu 9 ugjuido anpy? 3
BARERLD) UDISdXT 17 NOISHIMID
£3 3 Y : (OpE0iady [3p ,(inimagjes
©p 5G4 puey, BIRdLIE) & gzengs UIoealUNILea ap sopsw gnb ug? »
S : ,x ¢£BS8Y B Selie
P | X Sef B Rionodua  uorosgas 3 8qas ey, eusdwed gf enb eJap|suon? gl
i > s A GSeuened seipBur B SepEeLO seyeiuso SBW LRjsIXS onb e1aeseq? z
e — F—] - Z830TR0
. w\m‘m ¥ A X 0PAX] 8| LUpHOSRS op aqES pwRw, eyedwed ef anb esmpisucy? !
¥ ‘aly _o Y Q n_
) . Wlv lalw|w. v o lmm'v.olw o 18 1 NDISNAWID . _
_l ) seiuNeling i ePeppeln | oBaueas #3uauey _ W / SANOISNIMIC |

BSED Op sewy B Bjsenoug
«{IQIS0%1BS 3p BAES PWIEN,, ELEIIIGNG Buedie) £ epiw BNb clueWINASU) jop opjUEILG ©p Zapiiea op opedyKIeD

OraTIVA ¥¥S3) avaISyIAING -F

115



¢opedsauLRdiH [op
onuap souensed saiopebn| ap saipew se) ap ssuabewl uoo sajeped oIA?

[\]]

¢pajsn esed
ajueAs|el S8 Jowsiul Jod euedwied e ap ejoussaid ej enb RIBpISUOD?

¢(s010 ‘sayoye ‘sejeued)
Jouspe pepiojand us ,U0I03|8s ap ages ewep, Byedwes e oziensip?

NMEZEIN

Luoisingge}
U LUOIDJBIES Bp Sqes Bueyy, Byedwued B| OA elp (B Se0BA sejuend?

selejlqngd sezeld :¢ NOISNIWIa

SN0 sopedsauLiadiH ap UpIo93jes ep aqes
ewep, euepoyqnd eyedwen e| ap 0BPIA [ U0 epedjuep! sjusls 857

o
2
X
X
A
P

w IR [X[Q] Q>

euedwed eyoip eied
epezjin ,uooejes op aqes ewely, uebois o soesew 9| uguido anp?

eApEAID U9ISaidx] :Z NOISNIWIA

;0peasousadiH [op LUQI098]es
ap 5qes eweyy, eyedwed B] OZI/ENSIA UQIDEDJUNLICD 8p Soipaw gnb u3?

£ Bseo ap sewe
se| e elopodwa ,uo0s]es ap aqes euwey, eyedweo ef snb elapisuo)?

seueniad saipew e SepejuaLo seyedwies sewl uelsixe anb epeassq?

o\\wmimw

£SOILIQUOJD SOdleUaq
opuug 9} ,UQI0e[es op 9ges pweuwl, eyedweo e anb eJapisuon?

a

a a

=<9 [

A
A
A
X
v
W

vid W

T a2 2[5 ||

viain VAW

Joug | NQISNIWIG

sejouaiabng | pepuein | cerouensien] ,erousuped| suwe)) / SINOISNIWIO

LUOID99|as ap ages Bwe,, BLedlqnd eyedwe) ej apiw anb ojuswinJjsul [8p OPIUBIUOD 3P ZAPI|EA 8P OPEIYIUSD

BSED 9p sewly e ejsandu3j

Or3TIVA ¥VS3D aVaISHIAINAN

—

116



al® £.J0R06[53 B BGES By, BUeyAnd |
A A ! Lv mrm?mu | 3P UGISIAGIS) U O3 Jop Bueq cc_cao E,cu &
=l . ¢, U0I303jas ap ages pwep, | |
Q« N i A m:ﬂa__ea eyedwe e| 9p 18WWISJU| UB 08D [8p BuBY WHdo !_co o
§ it B A sonmalga cagnd
¢ vm ! % | 1efs)| esed epenaape an) AGIOCA|ES BP SRS B, 8P O3PIA
] |4 ua epeqaqnd eyedwend g} p ugioanpoud ) anb paysn mmcm_n_a..m. L
e yf. i~ £,U00a3|35 ap 2GRS pURR,, elellgnd eyedied
! i i .,u,_ B| Ue 08N &6 enb soipaw ap ..w“@mﬁm. Bl 30uaW upidlo pND? . o
i | ! | _ SEUBIMGNG S¥23|d S NQISNIWI
~ A A LeANBaI o1y , UOROBRS
- & eqes eweyy, e mcﬂu._,_a guedwes g) ua epez|in eibaesse e? s
] % 5 T ¢seusniad salpew $e) eied BJOPEAGU By SN0 sopedallediy
- - 8 ,W0I00jes ap Sqes guley), eyedue e| anb pejsn esualg? »
_ v Eageng ugedxy 2 NQISNINIG
i Y &“ ; JEAIURIR S8l Jejden B opeeuLBdIl |2 opnie .
X f .mﬁuému | 5p Soipaww Ua soueldind sopedse ap eldwes B4? ¢
A A &, H0I903[35 ap es PLIEY, ap & 0LICO B EdLIED BUR Ueqe)isacau
J\_ opesuuadi [ap SBUUMR) SEUD 6B BNd  BJSpISUOQ? z
] : S :
] : o $OpEdlsuLsdiy
DX W A . {8p JB12I8WC0 usbew €| & SOPYRUAG gPUNG UGS |
) M il i 8P AqES BWEY, m__s_oﬁ_a Euedwes m_u&ﬂ%_miﬁw..ﬁlﬁ
| v| | _ya ¥ Qv a]
. w v |alw iw v o lww < alw; ~ JOHE :L NOISNINIO g
sejoueaeBng _ sAEPUBID  ;EIDUBAS|Y BlousUnIe . 3wwy; SINCISNINK | oN j

s sl BIoade B B183anoug
«UQGIO2|25 3P eqES BWew,, BLENINGNG #uedwe) ) apiw enb oJuewnijeu| 13p OPJUSIUOD P Z8DIEA €p OPe3IYNIeD

Or3TIVA HYS3D AQVAISHIAINA _E

117



pedieredsy
"RuelLoju] pusixy PP BulUly

\M " D

10z 0P i mpropye

SRR ARy s

WRIRLEUP Ef JPeU) e ssuenys
uce 2a023jue)d ey 20 cpuem BILEOYIS 8 66 'ERLALYNS GOy

A% amEns agound

SB 4| |2p CPEAUN B ke IGINIIP U6 BRUSLE #3 |PEPINTD,
CERRIN (8P By 383 LyELEUD

U Equauni0n e sewesesky eied opaidide s wey |3 Uy,
V) ILT! CR0R] CRIZ0UST B SPICASHT) WEY |3 WOUMRIBY,

. Mbﬂ?@ﬁd?d&wu&.g 19p pepyieidsday
; d@ﬁ, el
ﬂJw/TNO..‘._zo 314@§%M4@%A§dng Bl / ‘4 JopepijeA 2en] jep wauquiou & soppiedy

m u ! ﬁ H ! P 85 P 3fqeaidy , l— .‘ﬂ.D_—QC PEPg ﬂ&iﬂ ap Cﬂ_C-QQ
ln] Vil &/\ ~_ h X ﬁ\w B4
y N, ‘1 o P v . . ~ ; w. . ®
‘\ u. 129 Q_ £ /R .._M\ rﬂ&\ W.J«OA.U P .K__ d\.ﬁw UDEASSSYO

OF3TIVA ¥VS3D UYQISYIAIND —E

118



R U CV Cédigo : FO6-PP-PR-02.02
ﬁ ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD Versién : 10

UNIVERSIDAD DE TESIS Fecha : 10062019
CESAR VALLEJO Pagina : 1de i

Yo, Adolfo Manuel Medrano Carbajal, docente de la Facultad de Ciencia de la
Comunicacién y Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad César Vallejo - Filial Lima Este, revisor (a) de la tesis titulada “Camparia
publicitaria "Mama sabe de seleccién” en clientes femeninas de 40 a 40 afios de
un hipermercado, SJL - 2018", del estudiante Ricardo Edison Caro Oropeza,

constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 24% verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con

todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

Lugary fecha, 18 de julio de 2019.

3 U \ B
s siir:%z.o: ..............................................................................
| %%','ﬂoa'su# u =/
“Mry . geme Firma
Adolfo Manuel Medrano Carbajal
DNI: 06294067
. % Representante de la Direccién /
Elaboré 'D nacoon d 2 Revis6é | Vicemrectorado de Investigacién | Aprobé | Rectorado
nvestigacion v Calidad
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TESIS EN REPOSITORIO INSTIUCIORAL venslén : 09

UCV ] AYIGRIACION DR PURICACION DE Céoigo k’\B—PP-PR-:;?.Uz—I
| ucy 'beche - 23718

UKNIVERSIDAD
CESAY VaLLENO

—d

Yo RICARDO EDISCN CARC QROPEZA, icendificado con ONI Ne £7137261, egresado
de o Escuela Profesional de CIEENCIAS DE LA COMUNICACION, de la Universidad
César Vallejo, autoriza (X ) . No autorizo [ ) la dividgacion ¥ €omunicacion piblica
de mi trabejo de investigacion titulado "Campafia publicitaria *Mamg sabe de
scleccion” en clientes femeninas de 40 a 60 ados de un hipermercado, SJL-
20187 en el Reposiiorla Institucional de la UCY [Fiterifrepositorio.ucy.edu.pe/,
segun la estipulado en el Decreto Legisiativo 822, Ley sobre Derecho de Autcr, Art,
23y At 33

Furdamentacion en case de no autorzacién:
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Resumen de coincidencias

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

B
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION,

24 %

repositorio.ucv.edu.pe 9 %

Fuent= da Interpet

L0 -
—
Vv

Campuia publicitaria “Mama sabe de seleccion™ en ¢lientes femeninas de 40

a 60 afos de un hipermercado, SJL-2018 Y 2 Fe;:ﬁ:a;n::w 2 .

gnsxs PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE: 24
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion e 3 :;d:r:::i:r:enﬂogsm 1% >

AuToR, Sl

Ricardo Edison Caro Oropeza Y 4 ms:ﬁ?gﬂ?n 1% >
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)&Pioulhviakoju : i) 5 cdigﬁal.dgb.uanl.mx 1 % >

D‘.IM&MWW 'T Fuente de internier

s 0| 8 Emmete 1% >
LN;;:IE“, 7 repositorio.upao.edu.pe 1 % >
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL COORDINADOR DE INVESTIGACION DE
LA EP CIENCIAS DE LA COMUNICACION — LIMA ESTE, Dr. ADOLFO MANUEL MEDRANO CARBAJAL

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
RICARDO EDISON CARO OROPEZA

INFORME TITULADO:

CAMPARNA PUBLICITARIA “MAMA SABE DE SELECCION” EN CLIENTES FEMENINAS DE 40 A 60 ANOS
DE UN HIPERMERCADO, SJL-2018.

LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SUSTENTADO EN FECHA: 11/07/2018
NOTA O MENCION:

COORDINADOR DE INVESTIGACION

EP CIENCIAS DE LA COMUNICACION — LIMA ESTE
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