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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo principal identificar la eficacia publicitaria de la revista
“Publimas” en los lectores del distrito de Surco, Lima, 2018. Esta investigacion es de disefio no
experimental de corte transversal de tipo descriptivo simple, pues cuenta con una sola variable, la
muestra es no probabilistica, la poblacion fue infinita ya que no se pudo precisar el niUmero de
lectores del distrito de Surco, la muestra, segun formula correspondiente, fue de 384 lectores. Se
empled el instrumento, la encuesta de disefio propio, el mismo que fue validado por expertos, se
procedid a ingresar los resultados de la  encuesta generando una base de datos para el
procesamiento estadistico con el SPSS22 utilizando el porcentaje de frecuencias.

Las conclusiones a las cuales se han llegado son que, en una primera instancia, mas de la mitad de
encuestados si confirman la eficacia publicitaria de la revista Publimas. Sin embargo el porcentaje
es solo del 51%, se deduce entonces que el nivel de la eficacia publicitaria del medio es
regularmente éptimo, ya que la diferencia con los que no son influenciados es minima.

También se determind que la revista a veces genera la atencion necesaria para su memaorizacion
por parte de los lectores, ya que un porcentaje menor conoce, comprende y es consciente de la
existencia del medio y el beneficio que aporta. En cuanto al lado afectivo, la selectividad de la
revista es una pieza importante para la eficacia afectiva. En cuanto a la predisposicion se registro
en los resultados que los lectores estan dispuestos a participar en actividades o activaciones que la
revista realice.

Palabras claves: Eficacia Publicitaria, Revista, Lectores
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ABSTRACT

The main objective of this research was to identify the advertising effectiveness of the magazine
"Publimas” in the readers of the district of Surco, Lima, 2018. This research is of a non-
experimental design of a cross-section of a simple descriptive type, as it has only one variable, the
sample is not probabilistic, the population was infinite since it was not possible to specify the
number of readers of the district of Surco, the sample, according to the corresponding formula,
was 384 readers. The instrument was used, the own design survey, which was validated by
experts, proceeded to enter the results of the survey generating a database for statistical
processing with the SPSS22 using the percentage of frequencies.

The conclusions reached are that, in a first instance, more than half of respondents confirm the
advertising effectiveness of Publimas magazine. However, the percentage is only 51%, it follows
then that the level of advertising effectiveness of the medium is regularly optimal, since the
difference with those that are not influenced is minimal.

It was also determined that the magazine sometimes generates the necessary attention for its
memorization by readers, since a smaller percentage knows, understands and is aware of the
existence of the medium and the benefit it provides. Regarding the affective side, the selectivity
of the journal is an important piece for affective effectiveness. Regarding the predisposition was
recorded in the results that readers are willing to participate in activities or activations that the
magazine makes.

Keywords: Advertising Effectiveness, Magazine, Readers.
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INTRODUCCION

1.1 REALIDAD PROBLEMATICA

Actualmente toda empresa busca el posicionamiento de su marca como objetivo principal ya
que esto determinard desde el consumo hasta el tiempo que pueda estar presente en el
mercado, la marca es el distintivo de otras empresas por lo cual su difusion debe ser apropiada

meticulosamente desde el mensaje que brinda hasta la imagen que proyecta.

En Peru asi como en otros lugares del mundo nos hemos ido acoplando a la tecnologia y a los
servicios que esta brinda, las empresas no son ajenas a ellos por ello la publicidad ha dado un
gran paso con la era digital disminuyendo el interés de adquirir un contenido fisico como son
los libros y revistas, por ello la publicidad en las revistas ha ido disminuyendo tanto en el

sentido monetario como el nimero de produccion.

Las revistas se convierten en uno de los medios mas rentables por las ventajas y caracteristicas
que ofrecen al interesado en anunciar. Sin embargo las revistas se destacan, ya que permiten
impactar con mayor eficacia al cliente, ya que se convierten en productos de coleccion y
acompafan al lector donde quiera que vaya, potenciando a los anuncios publicitarios en este

medio.

Cada empresa antes de anunciar en un medio, evalta cual es el canal méas apropiado para la
difusion del mensaje de su producto, para obtener resultados positivos al final de su campafia.
Son varios factores que deciden cual es la mejor opcion para el anunciante para poder

transmitir a su pablico objetivo el mensaje deseado.

La seleccion de medios, como lo menciona Clow y Baack (2010), es un paso clave en el cual
se debe plantear las estrategias y técticas para la eleccion respectiva, en el cual se evalta en

cada anuncio, la intension del mensaje.

“Cuando la seleccion de medios se realiza de forma correcta y los mensajes se disefian para que

concuerden con los medios elegidos, las probabilidades de éxito aumentan en gran medida.” (p. 135).



Es por ello que esta investigacion busca determinar la eficacia de la revista, en este caso el

objeto de estudio: “Revista Publimas”, que posee en los lectores y/o usuarios.
LA PUBLICIDAD

Kotler y Armstrong (2003), definen a la publicidad como una comunicacion no personal de

presentacion o promocion pagada sobre una idea, servicio o bien de un patrocinador.

La publicidad se clasifica como un proceso de comunicacion difundido a través de diversos
medios que da a conocer un producto o servicio, con el fin de persuadir o informar sobre su
adquisicion o aceptacion. Otros autores como Bassat (1995) definen a la publicidad como el
arte para convencer a nuestro publico objetivo, en el cual se busca el dar a conocer el producto

y/o servicio.

“La publicidad es comunicacion impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los medios

de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella” (Wells et al., 1996: 27).

La publicidad se ha transformado en una necesidad humana, ya que tiene mas de 5 mil afios
de historia y sigue avanzando a la par de nuestra ciencia, y cuenta con todo los recursos para
elaborar el disefio y la elaboracion del mensaje.

El mensaje es elaborado para una marca, cuyo objetivo es informar, seducir y convencer con
el fin de vender un producto, una idea o el “posicionamiento”. El destinatario, el consumidor,
se ha convertido en un “almacén” de varios contenidos publicitarios a lo largo de su vida y

obtienen un historial de productos o servicios.
IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

Actualmente para nuestro entorno de alto consumismo, las comunicaciones, de cualquier
indole, se convirtieron en algo vital para toda empresa que ofrece productos o servicios ya que
al realizar el intercambio de informacion se da inicio a la oferta y demanda. Asi como también
es importante el reconocimiento de la marca del producto y/o servicio en la mente del

consumidor.



La importancia de la presencia de la publicidad se puede argumentar por la razén de ser parte
del sistema de Comunicacion, el de informar al publico de las caracteristicas de productos y
servicios. También brinda informacion que ayuda a tomar decisiones fundamentales a los
creativos y anunciantes, al igual que detalla o explica los derechos y obligaciones como

ciudadano. Los mensajes dependeran de lo que se desea transmitir.

La publicidad se considera “buena” porque es importante para diferenciarse de la competencia
que existe actualmente en nuestro mercado (ambito comercial). Por ello miles de empresas

peruanas recurren a agencias publicitarias para una mejor representacion de sus productos.

En otro punto la publicidad favorece al aumento o mantenimiento de la rentabilidad capital.
También es fuente de financiamiento para notables medios de comunicacién como la prensa,

television, radio, medios digitales, etc.
METAS DE LA PUBLICIDAD:
Segun Clow y Baack (2010) las metas primordiales son:

Construir la imagen de la marca: Considerada una de los fines mas importantes al ser la

creacion de una marca y una imagen corporativa.

Proporcionar informacion: La informacion al ser un componente de la persuasion es una pieza

clave para ayudar a los clientes o interesados en tomar una decision.

Persuasion: Considerada un tarea dificil pues se tiene que persuadir a los consumidores a

tomar consideracion una nueva opcién asi como el cambio de actitud de su persona.

Apoyar los esfuerzos de Marketing: Busca el apoyo a la promocion comercial, como lo son

los empaques tematicos, los concursos, etc.

Estimular la accion: Algunos anuncios brindan direcciones webs o numeros para que los
consumidores puedan solicitar, buscar mas datos o realizar la adquisicion con mayor facilidad

y rapidez.



LAS REVISTAS:

La industria de las revistas impresas presentan una preocupacion ya que con el avance de la
tecnologia y la caida de la compra de este producto la accion de leer menos es mas notoria y
frecuente, el tiempo libre para la lectura se ha reducido notoriamente y llegar al pablico
objetivo méas joven anunciando en revistas impresas cada vez se hace mas dificil, ya que el
target suplanta a este medio con lo digital, el cual suplanta a lo que Ilamarias una biblioteca en
casa. No obstante, las revistas especializadas, brindan la ventaja de dirigirse a publicos
seleccionados; considerando a grupo de edades, estilos de vida o afinidad con los productos
que la terminan fundamentando publicitariamente. Otra de las ventajas es el fuerte impacto
que ofrecen sus publicidades, que pueden ser muy creativas y atrayentes visualmente, por el
uso efectivo y de alta calidad de impresion de fotografia y gréaficos y el uso del color y tiene

como ventaja el uso reiterativo, ya que la revista acompafia al consumidor vaya donde vaya.

ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN LAS REVISTAS:

Entre los medios de comunicacion, las revistas son uno de los mas rentables en el sentido
econodmico, por sus caracteristicas y ventajas que ofrecen al anunciante, entre ellos la fina
segmentacion que posee de acuerdo a su publico, la calidad del soporte y los costos, ademas
nos permite explotar al maximo nuestra creatividad para poder realizar anuncios sumamente
creativos tanto en la imagen como en el mensaje que trasmitamos. Asimismo, han demostrado
impactar de manera mas eficaz al receptor, ademas de convertirse en colecciones y acompafiar

al lector donde quiera que vaya.

“la mision del mensaje publicitario se orienta asi a la materializacion de los objetivos y pretensiones
del anunciante, ... , adaptando su configuracion a las caracteristicas del canal de comunicacion o
medio de transmision,..., a fin de optimizar el contacto con cierto receptor o publico objetivo, del que

se espera obtener” (Castelld, 2002).

Las oportunidades creativas que nos ofrece este medio, nos permiten por supuesto elaborar un
vinculo directo con el lector ya que tendremos mayor posibilidad de conseguir su atencion,
quien esta dispuesto a receptar la publicidad que se le presenta ya que esta ligada al contenido
de la misma revista. De la misma manera la divulgacion en revista logra alcanzar los cinco
sentidos gracias al soporte que permite inserciones intensamente imaginativas de acuerdo las

publicaciones que realicemos.



Por ello la publicidad en las revistas son mas selectivas con respecto a su publico, como bien
recordamos la publicidad es, segin los autores; Wells, Burnett y Moriarty (1996, p.12)
“comunicacion impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los medios de comunicacién

con el fin de persuadir a una audiencia (publico) o influir en ella”.

Los anunciantes pueden entablar una comunicacién con sus espectadores de forma efectiva y
con un costo casi similar al de la propagacion en la prensa, costo que viene decidido por la
revista (financiamiento) en la que se quiera comunicar y que se puede conversar el precio, esto
depende del acuerdo entre el anunciante y el medio. Algunas de las caracteristicas son: la
buena calidad de impresién, audiencia constante e interesada y un buen impacto que obtendra
como resultado los objetivos trazados para la campana.

La adquisicion minima de publicidad (anuncios) en revistas se focaliza en un octavo de
pagina, cuarto de pagina o media pagina, no obstante existen otros formatos de provecho que
se pueden negociar de acuerdo a la preferencia del anunciante, que tiene como base la
preferencia de su pablico en datos. Si se pretende alcanzar a la mayor abundancia de lectores,
se recomiendan revistas de distribucion masiva a nivel nacional o de alta reputacién
(conocidas), si se quiere obtener a un pablico determinado se recomienda divulgacion en

revistas especializadas y concretas, las que se distribuyen a publicos especificos.

Los anuncios en las revistas ofrecen y/o realizan un medio pictorico de superior calidad a
nivel técnico en cuanto disefio, por lo que ocupa la tercera posicion en el ranking publicitario
segun la magnitud del negocio. Las principales caracteristicas, por las que se contrata la
divulgacion en las revistas, son el grado de atraccién hacia el medio que poseen sus usuarios y
el nivel de especializacion existente que realiza. Se pueden catalogar en criterios de
orientacion, tematicos, incluso en periodicidad y comercializacion. Asimismo existen revistas
especiales como los dominicales, mensuales, de acuerdo al tiempo de su distribucion o los

suplementos del diario.

Las ventajas de publicar en una revista son: superior calidad en la impresion de los anuncios,
en lo que se refiere a lo estético, buena segmentacion del puablico, nuestro target, y una mayor
nimero que puedas realizar en acciones publicitarias, conjuntamente de que existe un minimo
rechazo a la publicidad en este medio, se considera como una publicidad no invasiva 0 no es

catalogada como una contaminacion visual. Ademas de esto, los lectores de la revista prestan



atencion a la lectura y dedican el tiempo al medio escrito, por lo que no pasan en alto los
anuncios, ademéas de poseer un nivel de autoridad fundamental en cuanto a la accion que

tomaran frente a ellos.

Las desventajas de publicar en revistas se centran en que existe una recepcion mas limitada,
por el hecho de que el indice de compra de revista ha bajado, en la generalidad de los casos no
existe una segmentacion especifica (geografica) y que en muchas de las revistas existe el
descontrol de publicar anuncios (saturacion de publicidad importante), tales como la

repeticion de un solo anuncio.

Los tipos de difusion en la revista mas destacadas son: los anuncios, contraportadas, encartes,
interior de la portada, solapas, regalos promocionales o muestras de producto. Cabe destacar

que la ubicacién de estos cuenta como factor de la atencién del target.
PUBLICACIONES PERIODICAS GRATUITAS

Estan formadas por todas aquellos medios “escritos” que con periodicidad variable, de
acuerdo al tiempo que publiquen sus ediciones, se distribuyen gratuitamente al publico para
que puedan ser repartidas en determinados lugares. En este concepto de prensa gratuita entran

todo tipo de publicaciones periddicas. Un ejemplo son las publicaciones dominicales.

Existen publicaciones gratuitas de diversas administraciones publicas, cAmaras de comercio,
de organizaciones no gubernamentales, de colegios profesionales, de partidos politicos y de
determinadas empresas. El contenido y la financiacion difieren unas de otras. En general, la
mayoria estan abiertas a la insercion de publicidad en sus paginas, con la excepcion de

algunas de caracter publico y ciertas empresas que buscan la fidelizacién de los clientes.

Sin embargo, desde el punto de vista publicitario asi como del financiero, las auténticas
publicaciones periddicas gratuitas son relativamente recientes, estando formadas por aquellas
que nacen o se crean con la intencionalidad de servir de medio publicitario y poder captar asi
ingresos de publicidad que sirvan para financiar la edicion y ademads, proporcionar un

beneficio al editor y/o medio.

Caracteristicas de las publicaciones gratuitas como medios publicitarios

1. Selectividad geografica: Un gran porcentaje de las publicaciones periddicas gratuitas son de



caracter local o al entorno, por lo que se distribuyen en las diferentes zonas a las que quiera
dirigirse la publicidad o donde se encuentre su publico deseado, ésta podra efectuarse con un

caracter extremadamente selectivo, de acuerdo a la politica del medio.

2. Cierta selectividad demografica: Este caracteristica relaciona a la distribucion y al
contenido que tenga el medio. Haciendo llegar estas publicaciones a lectores con determinadas
caracteristicas, la selectividad del medio puede resultar muy eficaz, sobre todo cuando el

contenido no publicitario de las mismas se ajusta a la preferencia de sus clientes.

3. Penetracion elevada: La penetracién que puede tener este tipo de publicaciones en
determinadas zonas Yy tipos de publicos puede ser muy elevada y eficaz, en el sentido de que
llega con seguridad y respaldo a su cliente especifico sin margen de error, obteniendo
resultados favorables en cuanto a los objetivos deseados

4. Cierta permanencia: En la medida que las publicaciones anteriores se guarden hasta que
aparezcan la edicion siguiente aumenta la posibilidad de que los anuncios existentes en el
medio puedan verse de nuevo. Esto dependera fundamentalmente de la periodicidad y del

contenido no publicitario de las mismas.

5. Calidad variable del soporte: El papel utilizado, asi como las técnicas de color, el tamafio
del anuncio difieren bastante unas de otras, lo que situa a este tipo de publicaciones entre los

diarios y las revistas. La diferencia de la competencia.

6. Otras caracteristicas: Reunen también las caracteristicas de flexibilidad de espacio para la
realizacion de publicidad mancomunada, tiene varias opciones en cuanto al espacio deseado

en el cual se desea trabajar o publicar.



EFICACIA PUBLICITARIA

Para definir un concepto sobre eficacia publicitaria se tiene que tener en cuenta dos aspectos:
los objetivos publicitarios y los objetivos comerciales.

“Para lograr regular un significado, es preciso definirlo conceptualmente antes. Y esta es la primer
inconveniente a la que se enfrenta el desarrollo de evaluacién de la eficacia publicitaria: la carencia
de una explicacion clara y Unica de lo que se considera eficacia publicitaria” (Wright-lsak & Faber,
1996).

Se utiliza el significado de eficacia publicitaria para obtener datos estadisticos (medida) de
una campafa publicitaria o un anuncio, no obstante incluso es habitual vincularlo con el

mensaje publicitario y el plan de medios que posea.

“El concepto de eficacia publicitaria se vincula a la aproximacion de los resultados de un anuncio o
campafa publicitaria. Estos resultados se obtienen de acuerdo a los objetivos publicitarios que se

pretenda obtener con dicho anuncio o campaiia”. (Aparicio, 2000)

A excepcion de, como se menciono anteriormente, el término no se asocia a un solo concepto,
dado a que la relacion que existe en los objetivos publicitarios y como deben evaluarse sus
logros. Tradicionalmente se procede a medirla en términos de ventas o de cambios de
conducta del consumidor, dejando de la lado que en la demanda y en el comportamiento de
los clientes intervienen, asimismo de la difusion, otros elementos de opuesto indole tales
como el costo, las promociones, las politicas comerciales de los competidores, etc. Una
campafia publicitaria es efectiva en el régimen en que cumple las metas para los cuales ha sido
planteada. (Beerli & Martin, 1996).

“Conveniente al considerable aumento de 10s eventos publicitarios en los Gltimos afios, la valoracion

de la eficacia de la publicidad se define como un elemento clave para establecer si se han conseguido

0 no los objetivos establecidos, deducir la rentabilidad de esas inversiones, y certificar con una mayor
probabilidad el éxito de camparias futuras” (Barrionuevo, 2017)

El significado de eficacia publicitaria es variable, se vincula a la exactitud de los resultados de un
aviso o campafa publicitaria, el resultado de sus objetivos. Estos resultados se basan a la
aplicacion de los objetivos publicitarios que se pretenda obtener con dicha publicacion o

campana.



Existen, sin embargo, notables diferencias referentes a lo que debe ser regulado cuando tomamos
a prueba el triunfo de una campafia o aviso. Hay un desconcierto entre los objetivos publicitarios
y los objetivos comerciales. De ello parte la problemética o la incertidumbre en torno al

significado de eficacia publicitaria.

“El significado de eficacia publicitaria es asiduamente utilizado para evaluar los resultados de
una campafia publicitaria 0 un anuncio, No obstante también es usual relacionarlo con el
mensaje publicitario y el plan de medios. Sin embargo, la practica de esta expresion no se ha
correspondido constantemente con un igual concepto, debido al confusionismo que existe en
semejanza con los objetivos publicitarios y como deben medirse sus logros.” (Vasquez,
Santos & Paz, 2000)

DIMENSIONES:
EFICACIA COGNOSCITIVA

“Se pretende medir el potencial para llamar la atencion, ser memorizados y emitir el mensaje
que se desea informar, asi como analizar el grado de conocimiento y comprension que los

individuos poseen de los anuncios.

Por consiguiente, se consideran efectos cuando se persigue que el personaje sea consciente de
la subsistencia del producto o marca y de los beneficios que reporta. No obstante, el hecho de
que una informacién haya sido percibida por los individuos, no implica que sea resultante
desde el punto de perspectiva afectiva o0 conativa. Un mensaje consumadamente recibido,

comprendido” (Paz, Santos y Vasquez, 2000).
DEFINICION CONCEPTUAL COGNOSCITIVA:

Segun la RAE (2018) el término cognoscitivo deriva a “que es capaz de conocer”. Que hace

referencia a la capacidad de conocer 0 a lo que es capaz de conocer.

EFICACIA AFECTIVA:

“Miden la actitud que es competente de formar en los individuos, ya sea una nueva actitud, un
cambio de la misma o un reforzamiento de la ya existente. Se aplica en aquellas campafas en
las que se persigue una respuesta afectiva por parte de los individuos, que ya son conscientes

de la presencia del producto o marca.” (Paz, Santos y Vasquez, 2000).



DEFINICION CONCEPTUAL AFECTIVA:

La RAE (2018) lo define como: Perteneciente o relativo al afecto y/o a la sensibilidad.
Afectiva procede del latin. Este adjetivo proviene del verbo affecto, affectare, affectavi,

affectatum, cuyo significado es afectar, disponer, hacer una impresion.
EFICACIA CONATIVA:

“Mide el comportamiento de respuesta del personaje, no exclusivamente en términos de
adquisicion y recompra, sino también a través de su predisposicion a proceder en la direccion
que se desea. Por consiguiente, tratan de evaluar la eficacia de aquellas campafias cuyos

objetivos se definen en términos de accion.

Dentro de este conjunto destacan como medidas mas relevantes la intencionalidad de compra,
las medidas de respuesta a las actividades de marketing directo y las medidas de variaciones

en las ventas” (Paz, Santos y Vasquez, 2000).
DEFINICION CONCEPTUAL CONATIVA:

Segin la RAE (2018): Perteneciente o relativo al conato, o que tiene caracter de tal,

especialmente con referencia a los conatos o impulsiones psiquicas.

Derivando el concepto de Conato: Inicio de una accion que se frustra antes de llegar a su
término. Propension, tendencia, propdsito. Empefio y esfuerzo en la ejecucion de algo. (RAE,
2018)

1.2 TRABAJOS PREVIOS:

JOSEFA DELIA MARTIN SANTANA, bajo el titulo “DISENO Y VALIDACION DE UN
INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA EFICACIA PUBLICITARIA EN LOS MEDIOS
DE COMUNICACION IMPRESOS”, para obtener el grado de doctorado (1996), aporta:

“A pesar de que la fijacion de objetos publicitarios se considera como una de las etapas mas
importantes del proceso publicitario, éstos tienden a establecerse de forma genérica e imprecisa, lo que
dificulta la medicién de los resultados de una campafia 0 anuncio porque lo que no se conoce no se
puede medir. Los objetivos publicitarios pueden definirse atendiendo tres criterios: (a) en funcion de

las ventas, que es la alternativas mas frecuentemente utilizada en el ambito empresarial, y lamenos
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rigurosa con los requisitos exigidos en la doctrina académica porque es extremadamente dificil separa
la influencia que ejerce la publicidad sobre las ventas del impacto de otras muchas variables y por el
efecto retardado de la publicidad sobre las ventas; (b) en términos de conducta, cuando los objetivos se
vinculan a comportamientos concretos de los individuos; y (c) basados en los efectos de la
comunicacion, cuando es necesario definir los objetivos en términos cognoscitivos, afectivos y/o
conativos.” (1996, p.321)

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES, MARIA LETICIA SANTOS VIJANDE, CARMEN
PAZ APARICIO, en la investigacion “PUBLICIDAD Y EFICACIA PUBLICITARIA:
Influencia de la posicién, repeticion y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios

televisivos entre los jovenes” sefialan:

“El argumento de la eficacia publicitaria deriva en un gran incentivo en el presente, no exclusivamente
por la gran suma de atributos que conlleva la practica de esta variable de marketing y que necesitan ser
justificados en términos de productividad, sino ademas por el cada vez mas saturado medio en el que
la publicidad intenta desempefiar su labor. En este contexto, cualquier acuerdo publicitario ha de ser
tomada con excesivo cuidado si bien elementos como la creatividad en la planificacion de medios

pueden enmendar mucho en la consecucion de los objetivos del anunciante.

La trascendencia y el apogeo de la eficacia publicitaria igualmente se ponen de manifiesto en los
numerosos trabajos de investigacion, pertenecientes tanto al contorno académico como profesional,

tendentes a esclarecer el concepto y forma de evaluar la eficacia publicitaria.” (2000, p. 25).

En otra investigacion de ROCIO BARRIONUEVO bajo el titulo “ESTUDIO COMPARATIVO DE
LA EFICACIA PUBLICITARIA RELACIONADA CON LA NOTORIEDAD EN LOS

DIFERENTES MEDIOS PUBLICITARIOS” destaca la notoriedad de ciertos medios, en el cual
concluye con una propuesta de invertir en ellos siempre y cuando hayan cumplido con los objetivos
establecidos para establecer una relacion a medio y largo plazo, en el cual la eficacia del medio se

destaca.

“la inversion en publicidad no genera la reputacion esperada en funcién de ésta, pero por ello no
debemos proponer que se deje de invertir en publicidad, todo lo opuesto, si habria que hacerlo de
manera que la combinacién de medios fuera lo mas dptima posible adecuada al target al que nos
dirigimos, procurando efectuar buenas campafias publicitarias , en cuanto a la creatividad, para
producir mayor notoriedad, sin dejar de lado el resto de herramientas del marketing que deben ir

coordinadas para obtener la mayor efectividad posible.” (2017, p.60)
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En la investigacion de CARLOS ELIAS bajo el titulo de “INFLUENCIA DE LAS
REVISTAS DE IMPACTO” se estudi6 en un periodo de seis meses: febrero, marzo, abril,
mayo, junio y julio de 1998. En el cual se han estudiado los siguientes medios impresos: El
Pais, EI Mundo, Abc, Diario 16, El Periddico de Catalufia y La Vanguardia. En el cual, bajo
un analisis cuantitativo llego a la conclusion de: Como el indice de impacto de la revista se
mide, en funcién de cuéntas veces han sido citados sus articulos en otras publicaciones, su
impacto aumentara de acuerdo a la frecuencia de su mencion, si la revista consigue obtener un
mayor reconocimiento implicara que los mejores anunciantes querran publicar en ella, por lo

que esta dindmica circular se incrementara a su favor.

1.3 TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA:

De acuerdo a la variable de este trabajo: eficacia publicitaria, Lazarsfeld, Hovland, Berelson y
Merton (1992), agregan que la teoria de Efectos Limitados se propone investigar los efectos
de los medios de comunicacion sobre la audiencia (Lopez, 2004, p. 144). Demostrando que el
investigar la eficacia publicitaria de la revista, implica indagar en el efecto que produce en
cada persona.

La teoria de los efectos limitados supone que el publico, en este asunto los encuestados, tienen
la facultad de escoger y comprender los mensajes que los medios emiten. Por consiguiente,

esta seleccion estaria sometida a los habitos de cada personaje.

De igual forma, esta busqueda obtiene apoyo con fundamento al modelo de Efectos
Condicionales de las teorias contemporaneas de los efectos de los medios, indicando que se da
importancia en la recepcién y toma en cuenta ideas de selectividad (muestra selectiva,
escucha, percepcion y recordacion) y prestigio social. Esta "teoria" destaca que no toda
exhibicion a los medios deriva en un resultado y afirma que el publico receptor posee la
potestad de obviar la exposicion o refutar la influencia. Agrega que cuando se involucran
efectos, estos no poseen homogeneidad, ya que diferentes individuos estarian afectados de
diferentes formas por el semejante contenido (Lozano, 2007, p. 121). Otorgando sustento a la
presente busqueda sobre la eficacia publicitaria, en el cual cada lector en valoracién tiene una
apreciacion personal a pesar de que todos estuvieron expuestos a los mismos elementos

publicitarios de la revista.
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14

FORMULACION DEL PROBLEMA

El jefe de la Direccién del Libro y la Lectura del Ministerio de Cultura, Ezio Neyra, brindo
una entrevista al medio “La Republica” (2017), en el cual menciona con suma preocupacion

que en promedio en el pais cada peruano lee menos de un libro al afio.

Esta cifra se ve reflejada en el consumo de las revistas impresas, el cual ha decaido
notoriamente los dltimos afios. Por ello muchos anunciantes colocan a la revista como
segunda opcién a la hora de elegir el medio o canal para la publicidad de su producto y/o

servicio.

Esto afecta claramente a las revista distribuidas gratuitamente, ya que su sustento proviene de

las publicidades que logre publicar el medio.

Todos nosotros hemos recibido, alguna vez, una revista, periddico, un volante u otro medio
escrito, en el cual nos brinda una informacion ya sea de algn producto o servicio o tal vez un
mensaje 0 noticia. Aqui debemos dar una pausa para analizar, de todos los medios que
recibimos cuantos de ella hemos recordado o si quiera le hemos dado un vistazo, o cuéles se
no has quedado en la mente por un mensaje y/o contenido que nos llamo la atencion o tal vez

cuél de ellas lo asociemos con alguin sentimiento.

Los pocos medos escritos de distribucion gratuita que han llamado nuestra atencion se han
destacado tanto en lo visual como en lo textual, las caracteristicas que permitiran al cliente
tener un mayor interés y por ello responderemos de muchas veces con una accion de compra o

predisposicion hacia el anuncio.

Las revistas distribuidas gratuitamente, como ya se ha planteado en nuestro marco, muchas
veces no saben el grado de interés del individuo que las recibe por el mismo hecho que
muchas de ellas han sido creadas como medio de ingreso para poder financiar las
publicaciones o al editor, es por ello que queda un vacio en lo referente al nivel de la eficacia

de larevista, para saber si es bien recibida o captada por el lector.

En el caso de la Revista Publimas al ser una publicacion gratuita distribuida mensualmente,
con un tiraje actual y certificado de 20,000 ejemplares en CUATRO ediciones simultaneas.

5,000 ejemplares para el distrito de SAN BORJA, 5,000 ejemplares para el distrito de
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SURCO, 5,000 ejemplares para CHORRILLOS y BARRANCO y 5,000 ejemplares para el
Sur de Lima en SAN JUAN DE MIRAFLORES, VILLA MARIA DEL TRIUNFO y VILLA
EL SALVADOR. La pregunta de su eficacia queda al aire o sin ser contestada, ya que no
tiene algun estudio que respalde su importancia o vitalidad como medio publicitario.

Por lo tanto para conocer la eficacia que posee la revista Publimas con los lectores se plantea

la siguiente pregunta:

¢Cual es el nivel de la eficacia publicitaria de la “Revista Publimas” en los lectores del distrito
de Surco, Lima, 2018?

1.5  JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Como todos sabemos las empresas buscan el mejor canal o medio para la publicidad de su
producto y/o servicio, es por ello que antes de decidir donde transmitir el mensaje de este

realizan un estudio de los medios convencionales para elegir al correcto.

Las revistas de distribucion gratuita como, el objeto a observar de esta investigacion, deben
ser investigadas para una tener una mayor veracidad en cuanto a su alcance o eficacia, este
con la finalidad de dar un voto de confianza a la empresas interesadas en auspiciar en este

medio.

Por ello en este estudio se determinaréa el nivel de eficacia que poseen los anuncios publicados
en los clientes. Ya que “...una investigacion publicitaria es el anélisis que nos permite averiguar

hasta qué punto nuestro anuncio es bueno, y qué podemos hacer para mejorarlo, en caso de encontrar

defectos susceptibles de ser corregidos.” (Garcia Uceda, 1995).

La presente investigacion se justifica ya que no se ha hecho ningin estudio sobre la eficacia
publicitaria en revistas de distribucion gratuita en nuestro entorno, los resultados de este
trabajo serviran para analizar los aportes y mejorar la calidad de este medio desde el punto de

vista del encuestado.
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1.6. OBJETIVOS
Obijetivo General:

Determinar el nivel de eficacia publicitaria de la “Revista Publimas” en los lectores deldistrito
de Surco, Lima, 2018.

Objetivos Especificos:

. Determinar el nivel de la eficacia cognoscitiva de la “Revista Publimas” en loslectores
del distrito de Surco, Lima, 2018

. Determinar el nivel de la eficacia afectiva de la “Revista Publimas” en los lectores del
distrito de Surco, Lima, 2018.

. Determinar el nivel de la eficacia conativa de la “Revista Publimas” en los lectores del
distrito de Surco, Lima, 2018.
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METODO

2.1. DISENO DE INVESTIGACION
El actual estudio asumira el disefio no experimental., en el cual Herndndez, et al. (2014)
sefialan que en este caso las variables independientes ocurren y no es viable manipularlas,
pues no se tiene dominio inmediato sobre estas, ni se puede ejercer sobre las mismas puesto
que ya sucedieron. (p.152).
Es no experimental, puesto que se observa el fendmeno tal como se da para analizarlo y no
existe una variable a la cual se va a manipular, es decir no contamos con un conjunto
experimental (Es transversal ya que se recopilara los datos en tnico periodo del tiempo).
Enfoque: cuantitativo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que este enfoque usa
la recaudacion de datos. Se desarrolla mediante un desarrollo sistematico y objetivo, que se
sustenta de datos numéricos para conseguir toda la investigacion. (p.48).
2.2. VARIABLES OPERACIONALIZACION
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), afirma que “las variables son propiedades
que pueden cambiar y que esas variaciones son capaces de medirse o ser observadas” (p.
105).
Para Carrasco (2008), indica que “las variables son caracteristicas 0 aspectos cuantitativos y
cualitativos, que son centro de averiguacion con relacion a la unidad de anélisis” (p. 220).
Tabla 1:
A ITEMSPARASU |;
VARIABLE DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ESCALA INDICACION INDICES
-Likert Nunca
w . ¢;La portada Casi nunca
Cali;;lt‘l zii%anrasgfptar (cubierta, pasta) A veces
memorizados y ATENCION logra captar su Casi siempre
transmitir el mensaje atencion? Siempre
EFICACIA que se desea COMPRENSION
PUBLICITARI A EglG?\l%gglATIVA comunicar, asi como
analizar el grado de CONOCIMIENTO ) Nunca
conocimiento y cLe gusta el Casi nunca
L - disefio de la A veces
comprension que los MEMORIZACION ista? oLe
individuos poseen de revista: Casi siempre
los anuncios.” Siempre
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EFICACIA
AFECTIVA

“Miden la actitud que es
capaz de generar en los
individuos, ya sea
una nueva, un cambio
de la misma o un
reforzamiento de laya
existente.”

OPINION
ACTITUD
PREFERENCIA

GRADO DE
PERSUACION

Nunca

¢El contenido de la  |Casi nunca
revista es de su A veces
interés? Casi siempre
Siempre
Nunca
¢La redaccién de la  |Casi nunca
revista es clara 'y A veces
facil de Casi siempre
comprender? Siempre
Nunca
Casi nunca
¢Conoce alguna A veces
informacion sobre la |Casi siempre
revista? Siempre
¢Recuerda con Nunca
facilidad el nombre |Casi nunca
y/o disefio de la A veces
revista luego de Casi siempre
leerla? Siempre
¢Llegaa Nunca
memorizar las Casi nunca
marcas de A veces
productos y/o Casi siempre
Servicios Siempre
publicados en la
revista?

) o Nunca
éTlene una oplnlén Casi nunca
positiva de la A veces
revista luego de Casi siempre
leerla? Siempre

Nunca
;Confiaen la ,ia\i:ggeinca
credibilidad de la Casi siempre
revista? ] P

Siempre
¢Reconoce a la Nunca
revista como un Casi nunca
medio que se A veces
identifica con el Casi siempre
distrito? Siempre
¢La publicidad de
la revista influye Nunca
sobre sus Casi nunca
preferencias de A veces
producto y/o Casi siempre
marca? Siempre
¢Prefiereala Nunca
revista Publimas Casi nunca
sobre las otras A veces

revistas que se
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distribuyen en el Casi siempre
distrito? Siempre

Nunca
¢Recurre a larevista |Casi nunca
para enterarse de A veces
cualquier novedad 0 |Casi siempre
actividad del Siempre
distrito?
¢Larevista lo Nunca
persuade a probar Casi nunca
alguna A veces
recomendacion que  |Casi siempre
este publicado Siempre
dentro de ella?
¢Leer la revista Nunca
incrementa su Casi nunca
intencién de compra |A veces
sobre algunos Casi siempre
productos y/o Siempre
servicios?
¢Realiza la accion Nunca
de compra de estos  |Casi nunca
productos y/o A veces
servicios? Casi siempre

Siempre

“Mide el
comportamiento de Participaria  en Nunca
respuesta de la persona, ;Igun Casi nunca
no so6lo en términos de concurso/promocion A veces
_compra y recompra, que realice la Casi siempre
sino tamb!en a_trfiyes de | INTENCIONALID revista? Siempre
EFICACIA su prednspos_ncnon_g AD DE COMPRA
CONATIVA actuar en la direccion )
que se desea. Por tanto, PREDISPOCICION Leint .
tratan de evaluar la DEL LECTOR ¢ gt:_n Ieresar_|a Nunca
eficacia de aquellas recibir la revista Casi nunca
ey Avens
objetivos se definen en L Casi siempre
términos de accion.” suscrlblrs_e asus Siempre
redes sociales?

Nunca
¢Recomendaria a |Casinunca
otras personas la A veces
revista? C_aS| siempre

Siempre
¢Compraria la Nunca
revista si se dejara  |Casi nunca
de distribuir A veces
gratuitamente? Casi siempre

Siempre
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2.3. POBLACION Y MUESTRA

Poblacion: Lectores en el distrito de Surco

Se considera una poblacién infinita ya que no existe un nimero en concreto o fijo de lectores

de la revista en dicho distrito.

A través de la formula estadistica se obtiene la siguiente muestra en la cual aplicaremos

nuestra técnica de medicion.
Muestra: 384 lectores en el distrito de Surco.

Tabla 2 DETERMINACION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

CONSIDERANDO EL UNIVERSO INFINITO
FORMULA DE CALCULD

n= ZeeXn¥g
e"2
Donde:
Z'= nivel de confianza [corespondiente con tabla de valores de Z)
p= Porcentaje de la poblacidn que tiene el atributo deseado
q= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p

Nota: cuando no hay indicacidn de la poblacién que posee o né
el atributo, se asume 50% para p y 50% para q

e= Error de estimacidn mazimo aceptado

n= Tamatio de la muestra

INGRESO DE DATOS

Yalores de confianza tabla Z
Z= 1.96 95% 1.96
p= 50% 0% 1.65
q= 50% N% 1.7
92% 1.76
e= 5% 93% 1.81
94% 1.89

TAMARND DE MUESTRA

384.16

19



2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS, VALIDEZY
CONFIBIALIDAD

La técnica que ha sido utilizada es la encuesta la cual tuvo como objetivo recopilar
informacion acerca de las perspectivas de cada sujeto sobre una pregunta planteada referente a

casa item de la investigacion.

El instrumento utilizado fue el cuestionario, definido por la RAE como “Lista de preguntas

que se proponen con cualquier fin” (RAE, 2018).

Por su parte Carrasco (2006, p. 314) lo define como: “una técnica de investigacion social para
la indagacion, exploracion y recopilacion de datos, mediante preguntas formuladas directa o

secundariamente a los sujetos que constituyen la unidad de analisis del estudio investigativo™.
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS:

La validacion del instrumento de recoleccion que consta de 20 preguntas fue validada por el

juicio de tres expertos.

Validacion de Contenido de la variable

En la verificacion de validez se tuvo en cuenta la eficacia de contenido y para ello hemos
hecho uso de la prueba binomial y procesado en el SPSS cuya deduccién se detalla en la
posterior tabla:

P promedio = 0,01 P promedio
<0,05

La prueba binomial confirma que el
instrumento de medicién es valido en su
contenido ya que el resultado es menoral

nivel de significancia de 0,05
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE MEDICION
Tomamos de ejemplo a Hernandez et al. (2010, p. 200), “La confiabilidad de un instrumento de

medicion se refiere al nivel en que su aplicacion repetida al idéntico personaje u objeto produce

resultados iguales”.

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicidn de la variable; La Eficacia

Publicitaria, hemos recurrido a la prueba de Alfa de Cronbach cuyo resultado fue:

Tabla 3:
Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Despreciable
- Resumen del procesamiento de los casos
0.2a0.40 Baja o ligera
N %

0.40a0.60 Moderad -

a oderaca Casos Validos 2( 100,0
0.60a0.80 marcada Excluidos? a q
0.80 a 1.00 Muy Alta Total 2( 100,d

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

, 764 2(

INTERPRETACION:

Basandonos en los resultados del analisis de fiabilidad que es ,769 y de acuerdo a la tabla
categorica, se deduce que el instrumento de medicion es de consistencia interna con
tendencia a ser marcada.

2.5. METODOS DE ANALISIS DEDATOS

En el trabajo de investigacion se utilizo el software Excel y el software estadistico SPSS,para
obtener los resultados del estudio (anlisis estadisticos).

2.6 ASPECTOS ETICOS:

En toda la investigacion se evito el plagio y/o copia, Se tendra en cuenta la veracidad de
resultados, se respet0 las opiniones, la confiabilidad de datos y a su vez la proteccion de
identidad de los sujetos
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RESULTADOS

OBJETIVO GENERAL: Determinar el nivel de eficacia publicitaria de la “Revista
Publimas” en los lectores del distrito de Surco, Lima, 2018.

Tabla 4: EFICACIA PUBLICITARIA

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido CASI SIEMPRE 79 195 195 195
A VECES 123 31,4 31,4 51,3
CASINUNCA 1074 279 279 79,4
NUNCA 8( 20,4 20,4 100,4
Total 384 1004 100,

GRAFICO1  EFICACIA PUBLICITARIA (Binned)

B CcASI SEEMPRE
B A VECES

[ cAsINUNCA
W nNUNCA

INTERPRETACION:

De la encuesta aplicada a los lectores en el distrito de Surco sobre la eficacia publicitaria en
ellos, de la revista Publimas, se obtiene que la revista es eficaz “a veces” a un 31,8%, a eso se
le suma que el 27,9% indica que “casi nunca”. Por otro lado, solo el 19,5% afirma que “casi
siempre” se ve afectada por la eficacia publicitaria de la revista. Se interpreta que la revista es
eficaz en el 51.3% de los encuestados.
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OBJETIVO 1: Determinar el nivel de la eficacia cognoscitiva de la “Revista Publimas” en los
lectores del distrito de Surco, Lima, 2018

Tabla 5: EFICACIA COGNOSCITIVA

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido SIEMPRE 29 6.5 6.5 6.5
CASI SIEMPRE 109 26,4 26,4 33,1
A VECES 97 24.( 24, 57,
CASINUNCA 119 29,7 29,4 86,7
NUNCA 53 13,9 13,9 100,4
Total 384 1004 100,
GRAFICO 2: EFICACIA COGNOSCITIVA SIEMPRE
B cASI SIEMPRE
O A vECES
Il cASINUNCA
[ONUNCA

INTERPRETACION:

De la encuesta aplicada a los lectores en el distrito de Surco, se visualiza que el 29,2 “casi
nunca” se ve afectada por la eficacia cognoscitiva de la revista; esto quiere decir que el 29%
no conoce, comprende y no es consciente del beneficio que aporta el medio y. Aunque por
cifras similares el 26,6% de los lectores afirman que “casi siempre”. Por otro lado el 24% solo
opina “a veces”.



OBJETIVO 2: Determinar el nivel de la eficacia afectiva de la “Revista Publimas” en los
lectores del distrito de Surco, Lima, 2018

Tabla 6: EFICACIA AFECTIVA

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido CASISIEMPRE 75 19,4 19,4 19,4
A VECES 123 31,4 31,4 51,3
CASINUNCA 107 274 279 79,4
NUNCA 8( 20,4 20,4 100,
Total 384 100, 100,

GRAFICO 3: EFICACIA AFECTIVA

INFLUENCIA AFECTIVA (Binned)

Bl cAS| SIEMPRE
B A VECES

O casINUNCA
W nNUNCA

INTERPRETACION:

De la encuesta realizada a los lectores en el distrito de Surco, se observa que el 31,8% “a
veces” es eficaz de forma afectiva por la revista a eso sumado que el 19,5% indica que “casi
siempre”, con estas cifras se interpreta que un poco mas del 79% del total de encuestados
generan o refuerzan una actitud o dan una respuesta afectiva, frente al medio.
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OBJETIVO 3: Determinar el nivel de la eficacia conativa de la “Revista Publimas” en los
lectores del distrito de Surco, Lima, 2018

Tabla 7: EFICACIA CONATIVA

INTERPRETACION: De la encuesta realizada a los lectores en el distrito de Surco, se deduce
que el 31% de encuestados “a veces” responde a la eficacia conativa de la revista, esto quiere
decir que el 31%, en algunas ocasiones, actia de acuerdo a la informacion que lea en la
revista, ya sea en término de compra o predisposicion. Con este resultado se deduce que la

revista es eficaz conativamente, pero no frecuentemente.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Viélido SIEMPRE 14 3.9 3.9 3.9
CASI SIEMPRE 96 25,0 25,( 28,9
A VECES 119 31,0 31,0 59,9
CASI NUNCA 10( 26,( 26,( 85,9
NUNCA 54 14,1 14,1 100,
Total 384 100 100,
GRAFICO 4: EFICACIA CONATIVA
INFLUENCIA CONATIVA (Binned)
B SIEMPRE
B CASI SIEMPRE
O A VECES
W CASINUNCA
ONUNCA
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DISCUSION

La actual investigacion se titula: eficacia publicitaria de la revista Publimas en los lectores del
distrito de Surco, 2018. El objetivo principal, es el de determinar el nivel de eficacia
publicitaria del objeto de estudio.

La teoria en la que se enmarca este estudio es propuesta por Lazarsfeld, Hovland, Berelson y
Merton (1992: Teoria de Efectos Limitados en la cual se propone investigar los efectos de los
medios de comunicacién sobre la audiencia. Demostrando que el investigar la eficacia
publicitaria de la revista, implica indagar en el efecto que produce en cada persona.

La metodologia del trabajo es transversal, no experimental, de enfoque cuantitativa, la cual
tiene a la encuesta como instrumento. EI muestreo fue no probabilistico y consté de 384
lectores encuestados.

Al ser un estudio descriptivo-simple, no tenemos una hipotesis el cual comprobar.

En relacion a la comparacion de los resultados de este estudio con los estudios precedentes, de
los autores Paz, Santos y Vasquez (2000), con respecto a la dimension cognoscitiva de la
eficacia publicitaria se tiene lo siguiente: esta dimension influye positivamente en la mayoria
de sus encuestados, primando la atencion y la memoria. En la presente investigacion da como
resultado que la revista ha sido eficaz cognoscitivamente, aungue no con frecuencia, a un 57%
de los encuestados.

Al hablar de la dimension afectiva, Paz, Santos y Vasquez (2000), reflejan en sus resultados
que cuando el cliente siente un afecto y/o emocion hacia la publicidad o el medio, lo cataloga
como interesante y eso conlleva a que sea facil de comprender, recordar, y lo clasifiqgue como
creativo. Esta similitud hemos encontrado en nuestros resultados ya que un 51% dio una
respuesta frente a la eficacia afectiva.

Con respecto a la dimension conativa, en los resultados de Paz, Santos y Vasquez (2000); el
individuo quiere involucrarse con el producto ya sea en una participacion, aunque esto no
asegura que tenga un buena percepcién del medio y/o anuncio ni que lo recuerde, en nuestro
estudio también se ve el interés de los encuestados de participar en algunas actividades que el
medio pueda organizar en un futuro.

En relacion a la similitud de los resultados de este estudio con los estudios precedentes, de la
autora Barrionuevo (2017), con respecto a la variable “eficacia publicitaria” se tiene lo
siguiente: sobresale que la combinacion y/o relacion del medio y el target sea la mas optima en
el cual se procure realizar buenas campafias, como de activaciones en el cual se involucre al
lector con su participacion, para aumentar la notoriedad, y asi que la publicidad siga
invirtiendo y apostando por estos medios.
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Por otro lado citamos una conclusion, en la cual concordamos, de Paz, Santos y Vasquez
(2000): “La importancia y auge de la eficacia publicitaria también se ponen de manifiesto en
los numerosos trabajos de investigacion, pertenecientes tanto al dmbito académico como
profesional, tendentes a clarificar el concepto y forma de medir la eficacia publicitaria.”

(p.25).

Las dificultades que se presentd al realizar el estudio fueron la cantidad de encuestados y el
limite de tiempo que se tuvo para aplicar nuestro instrumento. Otra limitacion que se obtuvo
pero que seria interesante de investigar es la clase de informacién que desea el lector dentro de
la revista y que pueda obtener a su alcance gratuitamente. También seria interesante investigar
la influencia del medio después de que se haya realizado las actividades (activaciones,
concursos, etc.) para establecer y/o fortalecer la relacion con el lector.

De esta investigacion destacamos la prioridad que se dio al medio impreso como objeto de
estudio, ya que no existen muchos trabajos, en nuestro entorno, que se dediquen a investigar la
eficacia publicitaria.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

En la presente investigacion se logra determinar que el nivel de la eficacia publicitaria de la
revista Publimas es dptima, pero no frecuentemente, en los lectores del distrito de Surco,
Lima, 2018. Ya que los encuestados se sienten “a veces” afectados por la eficacia de la revista,
aunque un porcentaje menor afirma que “casi siempre”. Concluyendo que el medio se
mantiene s6lido en base a sus objetivos y al publico al cual se dirige, a excepcion de algunas
interrogantes en donde la aceptacion es escasa.

SEGUNDA:

En los resultados con referencia a la eficacia cognoscitiva, se determina que el nivel es
dptimo, aunque no frecuentemente, ya que el 26,6% de los lectores afirman que “casi siempre”
la revista es eficaz cognoscitivamente. Por otro lado el 24% solo opina “a veces”. Con
referencia a nuestra teoria este resultado destaca que la atencion y preferencia del cliente esta
en algunos momentos. Se deduce que el nivel de eficacia cognoscitiva es éptimo, ya que
conoce, comprende y es consciente de la existencia del medio y el beneficio que aporta con
seguridad.

TERCERA:

Determinamos que el nivel de eficacia afectiva es optimo frecuentemente en los lectores del
distrito de Surco, Lima, 2018; ya que el 79% del total de encuestados generan o refuerzan una
actitud, o dan una respuesta afectiva, frente al medio. Esto abarca a que la opinion, confianza,
preferencia y persuasion del medio sea Optima frente a su publico. La eficacia afectiva juega
un papel importante en cuanto a atencion, comprensién yreferencia.

CUARTA:

Determinamos que el nivel de eficacia conativa es 6ptimo, pero no frecuentemente; en los
lectores del distrito de Surco, Lima, 2018; ya que los resultados nos sefialan que los lectores,
en algunas ocasiones, actlan de acuerdo a la informacion que lea en la revista, ya sea en
término de compra o predisposicion. Por ejemplo: estar dispuestos a participar en algun
evento y/o campafia que pueda realizar en un futuro la revista
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RECOMENDACIONES
PRIMERA:

A partir de las conclusiones expuestas, se recomienda mejorar aspectos vinculados a la
elaboracion de la revista, tomando en cuenta el estudio respectivo a su publico para
mejorar la calidad de la revista, que sea acorde a lo que busque, desde el disefio,
contenido, hasta las actividades que puede realizar.

SEGUNDA:

Trabajar en la diagramacion de la revista, sobre todo en el disefio de la portada ya que es la
primera imagen que se muestra al lector, como también tener un formato personalizado
para cada distrito en el cual el medio realiza la distribucién, en este caso al distrito de
Surco, para mejorar el indice cognoscitivo en sus lectores, en los resultados del estudio se
verifica una baja eficacia cognoscitiva.

TERCERA:

Mantener y mejorar la eficacia afectiva que los lectores tienen con el medio, trabajar con
informacion en la cual se identifiquen. Trabajar en la distribucion del medio, a los
domicilios cercanos y centros laborales y agregarles un atributo a esas entregas, por
ejemplo en cada entrega de la edicién agregar un pequefio presente de acuerdo al dia
festivo, como en caso del dia del padre, madre, etc.

CUARTA:

Trabajar con un community manager para implementar con mas informacion y creatividad
las redes sociales del medio, realizar algunas activaciones, realizar eventos para conseguir
una mayor participacion, por ejemplo en dias festivos realizar concursos, reuniones para
una mayor implementacion de los usuarios y el medio.
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ANEXO 1:

Preguntas generales:

EDAD:
SEXO:
Preguntas Filtro

ENCUESTA

La ha recibido alguna vez? Sl dice Sl seguimos, si dice NO agradecemos y no procedemos con la

encuesta
S
No
La he leido/ ojeado alguna vez? Si dice Sl continuamos la encuesta. Si dice NO agradecemos y no
procedemos.
Si
NO
PREGUNTAS NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

¢La portada (cubierta,
pasta) logra captar su
atencion?

¢Le gusta el disefio de la
revista?

¢ El contenido de la revista
es de su interés?

¢Laredaccioén de la revista
es clara y facil de
comprender?

¢Conoce alguna informacion
sobre la revista?

¢ Recuerda con facilidad el
nombre y/o disefio de la
revista luego de leerla?

¢Llega a memorizar las
marcas de productos y/o
servicios publicados en la
revista?

¢ Tiene una opinidn positiva
de la revista luego de leerla?

¢Confia en la credibilidad de
la revista?
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¢Reconoce a la revista
como un medio que se
identifica con el distrito?

¢La publicidad de la revista
influye sobre sus
preferencias de producto y/o
marca?

¢ Prefiere a la revista
Publimas sobre las otras
revistas que se distribuyen
en el distrito?

¢Recurre a la revista para
enterarse de cualquier
novedad o actividad del
distrito?

¢Larevista lo persuade a
probar alguna

recomendacion que este
publicado dentro de ella?

¢Leer la revista incrementa
su intencién de compra
sobre algunos productos y/o
servicios?

¢Realiza la accion de
compra de estos productos
y/o servicios?

¢ Participaria en algun
concurso/promocion que
realice la revista?

¢Le interesaria recibir la
revista por correo
electrénico o suscribirse a
sus redes sociales?

¢Recomendaria a otras
personas la revista?

¢Compraria la revista si se
dejara de distribuir
gratuitamente?
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ANEXO 2: RESULTADOS POR ITEM

Edad del encuestado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado

Valido 18 - 30 237 61,7 61,7 61,7
31-50 128 33,3 33,3 95,1
51 - en adelante 19 4,9 4,9 100,0}
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados mediante el software del SPSS
Elaborado: Por el responsable de la investigacion, Los Olivos 2012

Edad del encuestado

B15-30
W31 -50
51 - en adelante

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el
62% tiene la edad de 18 a 30 afios.
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Sexo del encuestado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado

Vaélido masculino 168] 43,8 43,8 43,8
femenino 216 56,3 56,3 100,0,
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados mediante el software del SPSS
Elaborado: Por el responsable de la investigacion, Los Olivos 2012

Sexo del encuestado

B masculino
B femenino

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréfico anterior se evidencia que el
56% son mujeres.
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¢La portada (cubierta, pasta) logra captar su atencién?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE DE
25 6,5 6,5 6,5
ACUERDO
DE ACUERDO 49 12,8 12,8 19,3
NEUTRAL 53 13,8 13,8 33,1
EN DESACUERDO 189 49,2 49,2 82,3
TOTALMENTE EN
68| 17,7 17,7 100,0}
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados mediante el software del SPSS
Elaborado: Por el responsable de la investigacion, Los Olivos 2012

¢La portada (cubierta,pasta) logra captar su atencion?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

MIEN DESACUERDO

0 TOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréfico anterior se evidencia que el

49% estéd en desacuerdo en lo que respecta a la atencion de la portada.
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¢Le gusta el disefio de la revista?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido TOALMENTE DE ACUERDO 76 19,8 19,8 19,8
DE ACUERDO 86 22,4 22,4 42,2
NEUTRAL 32 8,3 8,3 50,5
EN DESACUERDO 134 34,9 34,9 85,4
TOTALMENTE EN
56 14,6 14,6 100,0
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0
¢Le gusta el disefio (tamario,color,etc) de la revista?
Bl TOALMENTE DE ACUERDO
[ DE ACUERDO
CINEUTRAL
W EN DESACUERDO
TOTALMENTE EN

O DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia que al

35% esté en desacuerdo con el gusto del disefio de la revista.
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¢El contenido de la revista es de su interés?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
73 19,0 19,0 19,00
ACUERDO
DE ACUERDO 82 21,4 21,4 40,4
NEUTRAL 18 4,7 4.7 45,1
EN DESACUERDO 159 41,4 41,4 86,5
TOTALMENTE EN
52 13,5 13,5 100,04
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢El contenido de larevista es de su interés?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

BIEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el
41% esta en desacuerdo con que el contenido de la revista sea de su interés.
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¢Laredaccion de la revista es claray facil de comprender?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE 219 57.0 57.0 s7.0l
ACUERDO
DE ACUERDO 123 32,0 32,0 89,1
NEUTRAL 31 8,1 8,1 97,1
EN DESACUERDO 11 2,9 29 100,04
Total 384 100,0 100,0

¢Laredaccion de larevista es clara y facil de comprender?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

MEN DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el

57% esta totalmente de acuerdo en que la redaccion de la revista es clara y facil de

comprender.



¢Conoce alguna informacién sobre la revista?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Véalido TOTALMENTE DE
36 9,4 9,4 9,4
ACUERDO
DE ACUERDO 38| 9,9 9,9 19,3
NEUTRAL 167 43,5 43,5 62,8
EN DESACUERDO 116 30,2 30,2 93,04
TOTALMENTE EN
27 7,0 7,0 100,0}
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0
¢ Conoce alguna informacion sobre la revista?
BITOTALMENTE DE ACUERDO
EIDE ACUERDO
CINEUTRAL
BEN DESACUERDO
[TOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el

44% es neutral respecto al conocimiento de la revista.
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¢Recuerda con facilidad el nombre y/o disefio de la revista luego de leerla?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
186 48,4 48,4 48,4
ACUERDO
DE ACUERDO 129 33,6 33,6 82,01
NEUTRAL 14 3,6 3,6 85,7
EN DESACUERDO 32 8,3 8,3 94,0}
TOTALMENTE EN
23 6,0 6,0 100,04
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢Recuerda con facilidad el nombre ylo disefio de la revista luego de leerla?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

BEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréfico anterior se evidencia que el
48% esta totalmente de acuerdo en recordar con facilidad el nombre y/o disefio de la
revista.



¢Llega a memorizar las marcas de productos y/o servicios publicados en la revista?

Vélido TOTALMENTE DE
ACUERDO

DE ACUERDO
NEUTRAL
EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

Total

Frecuencia Porcentaje
47 12,2
122 31,8
97 25,3
65) 16,9
53 13,8
384 100,0

Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
12,2 12,2
31,8 44,01
25,3 69,3
16,9 86,2
13,8 100,04
100,0

iLlega a memorizar las marcas de productos ylo servicios publicados en la
revista?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CNEUTRAL

MIEN DESACUERDO

0 TOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el

32% esta de acuerdo en lograr memorizar los servicios y/o productos publicados en

la revista.
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¢Tiene una opinién positiva de la revista luego de leerla?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélido TOTALMENTE DE
125 32,6 32,6 32,6
ACUERDO
DE ACUERDO 184 47,9 47,9 80,5
NEUTRAL 25 6,5 6,5 87,0}
EN DESACUERDO 24 6,3 6,3 93,2
TOTALMENTE EN
26 6,8 6,8 100,04
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢ Tiene una opinion positiva de la revista luego de leerla?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

MEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia que el

48% esta de acuerdo en tener una opinidn positiva luego de leer la revista.
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¢Confia en la credibilidad de larevista?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
127 33,1 33,1 33,1
ACUERDO
DE ACUERDO 111 28,9 28,9 62,04
NEUTRAL 37 9,6 9,6 71,6
EN DESACUERDO 69 18,0 18,0 89,6
TOTALMENTE EN
40 10,4 10,4 100,0}
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢ Confia en la credibilidad de la revista?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

MIEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia queel
33% esta totalmente de acuerdo en confiar en la revista.
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¢Reconoce a larevista como un medio que se identifica con el distrito?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado

Vélido DE ACUERDO 19 49 4,9 49
NEUTRAL 40 10,4 10,4 15,4
EN DESACUERDO 239 62,2 62,2 77,6
TOTALMENTE EN
86 22,4 22,4 100,0}
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢Reconoce alarevista como un medio que se identifica con el distrito?

Bl DE ACUERDO
B NEUTRAL
[CJEN DESACUERDO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia que el
62% esta en desacuerdo con reconocer que la revista se identifica con el distrito.
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¢La publicidad de larevista influye sobre sus preferencias de producto y/o marca?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE DE
45 11,7 11,7 11,7
ACUERDO
DE ACUERDO 134 34,9 34,9 46,6
NEUTRAL 18 4,7 4,7 51,3
EN DESACUERDO 96 25,0 25,0 76,3
TOTALMENTE EN
91 23,7 23,7 100,04
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢La publicidad de la revista influye sobrg sus preferencias de producto y/o
marca?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

MIEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréfico anterior se evidencia que el

35% esta de acuerdo en que la publicidad de la revista influye sobre sus preferencias

de producto y/o marca.
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¢Prefiere a la revista Publimas sobre las otras revistas que se distribuyen en el distrito?

Valido TOTALMENTE DE
ACUERDO

DE ACUERDO
NEUTRAL
EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO
Total

Frecuencia Porcentaje
37 9,6
54 14,1
78 20,3
142 37,0
73 19,0
384 100,0

Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
9,6 9,6
14,1 23,7
20,3 44,0
37,0 81,0

19,0 100,0]
100,0

¢ Prefiere ala revista Publimas sobre las otras revistas que se distribuyen en el
distrito?

BIDE ACUERDO
CINEUTRAL
BIEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

Bl TOTALMENTE DE ACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia queel

37% esté en desacuerdo en preferir la revista Publimas sobre otras revistas.
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¢Recurre alarevista para enterarse de cualquier novedad o actividad del distrito?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
19 4,9 4,9 4,9
ACUERDO
DE ACUERDO 56| 14,6 14,6 19,5
NEUTRAL 43 11,2 11,2 30,7
EN DESACUERDO 186 48,4 48,4 79,2
TOTALMENTE EN
80 20,8 20,8 100,08
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢Recurre a larevista para enterarse de cualquier novedad o actividad del
distrito?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

BEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el
48% esta en desacuerdo en recurrir a la revista para enterarse de cualquier novedad
o0 actividad del distrito.



¢Larevista lo persuade a probar alguna recomendacién que este publicado dentro de ella?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
30 7,8 7,8 7,8
ACUERDO
DE ACUERDO 179 46,6 46,6 54,4
NEUTRAL 48| 12,5 12,5 66,9
EN DESACUERDO 76| 19,8 19,8 86,7
TOTALMENTE EN
51 13,3 13,3 100,04
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢Larevistalo persuade a probar alguna recomendacion que este publicado
dentro de ella?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CNEUTRAL

MIEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia que el
47% esta de acuerdo en que la revista lo persuade a probar alguna recomendacion
publicada en ella.



¢Leer larevista incrementa su intencion de compra sobre algunos productos y/o servicios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
25 6,5 6,5 6,5
ACUERDO
DE ACUERDO 167 43,5 43,5 50,0
NEUTRAL 38 9,9 9,9 59,9
EN DESACUERDO 77 20,1 20,1 79,9
TOTALMENTE EN
77 20,1 20,1 100,0
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢Leer larevista incrementa su intenciéon de compra sobre algunos productos ylo
servicios?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CINEUTRAL

BIEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el

44% esta de acuerdo en que leer la revista incrementa su intencion de compra.



¢Realiza la acciéon de compra de estos productos y/o servicios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
30 7,8 7,8 7,8
ACUERDO
DE ACUERDO 81 21,1 21,1 28,9
NEUTRAL 15 3,9 3,9 32,8
EN DESACUERDO 179 46,6 46,6 79,4
TOTALMENTE EN
79 20,6 20,6 100,08
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢Realiza la accion de compra de estos productos yl/o servicios?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO

CNEUTRAL

BIEN DESACUERDO

DTOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréafico anterior se evidencia que el
47% esta en desacuerdo en realizar la accion de compra de los productos y/o
servicios luego leer la revista.
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¢Participaria en alglin concurso/promociéon que realice la revista?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
ACUERDO 93 24,2 24,2 24,2
DE ACUERDO 219 57,0 57,0 81,3
NEUTRAL 20 5,2 5.2 86,5
EN DESACUERDO 52 13,5 13,5 100,04
Total 384 100,0 100,0

¢Participaria en algun concursolpromocién que realice la revista?

B TOTALMENTE DE ACUERDO
[@DE ACUERDO

[CNEUTRAL

M EN DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el gréfico anterior se evidencia queel
57% esta de acuerdo en participar en algun concurso o promocién que realice la
revista.
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¢Le interesaria recibir la revista por correo electronico o suscribirse a sus redes sociales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
59 15,4 15,4 15,4
ACUERDO
DE ACUERDO 234 60,9 60,9 76,3
NEUTRAL 60, 15,6 15,6 91,9
EN DESACUERDO 19 4,9 4,9 96,9
TOTALMENTE EN
12 3,1 3,1 100,0
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢Le interesaria recibir la revista por correo electréonico o suscribirse a sus redes
sociales?

BITOTALMENTE DE ACUERDO

BIDE ACUERDO
CONEUTRAL
BIEN DESACUERDO

0 TOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia que el

61% recibir la revista por correo electrénico o suscribirse a sus redes sociales.
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¢Recomendaria a otras personas la revista?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Véalido TOTALMENTE DE
65 16,9 16,9 16,9
ACUERDO
DE ACUERDO 164 427 42,7 59,6
NEUTRAL 34 8,9 8,9 68,5
EN DESACUERDO 67 17,4 17,4 85,9
TOTALMENTE EN
54 14,1 14,1 100,0]}
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0
¢Recomendaria a otras personas la revista?
B TOTALMENTE DE ACUERDO
BIDE ACUERDO
CINEUTRAL
MIEN DESACUERDO
[]TOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia que el

43% esta de acuerdo en recomendar la revista.
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¢Compraria la revista si se dejara de distribuir gratuitamente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DE
15 3,9 3,9 3,9
ACUERDO
DE ACUERDO 115 29,9 29,9 33,9
NEUTRAL 71 18,5 18,5 52,3
EN DESACUERDO 144 37,5 37,5 89,8
TOTALMENTE EN
39 10,2 10,2 100,0
DESACUERDO
Total 384 100,0 100,0

¢ Compraria la revista si se dejara de distribuir gratuitamente?

B TOTALMENTE DE ACUERDO

BIDE ACUERDO

a

CINEUTRAL
MEN DESACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

INTERPRETACION: Observando la tabla y el grafico anterior se evidencia que el

38% esta en desacuerdo en comprar la revista si se dejara de distribuir

gratuitamente.
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ANEXO 4: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS

EFICACIA PUBLICITARIA DE LA “REVISTA PUBLIMAS” EN LOS LECTORES DEL
DISTRITO DE SURCO, LIMA, 2018

LINEA DE
INVESTIGACION PROCESOS COMUNICACIONAL DE LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA
AUTOR(ES) KATHERINE EDNA PUMA PRADO
PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problemageneral | Objetivo general
VARIABLE EFICACIA » Enfoque:

Al bajar el indice de
lectura de nuestra

Eficacia Publicitaria

COGNOSCITIVA
(Martin Santana,

Cuantitativo

Nivel: Descriptivo

sociedad, crece la . 1996) )
duda de la eficacia El concepto de eficacia - simple
publicitaria que publicitaria, como ya se
poseen los medios Dete(;mlr]:gr el nivel | ha comentado EFICACIA » Tipo: Aplicativa
“escritos”, por ello ee IC.aCIa ante”ormen.te.’,se asocia AFECTIVA
’ publicitariade la |a la medicion de los - s Disefio:
se plantea la o L, - (Martin Santana, .
- . | “Revista Publimas” | resultados de un anuncio No experimental —
siguiente pregunta: los | del ~ blicitari 1996) P
Cudl es el nivel de | &N los ectoresdel | o campafia publicitaria. Transversal
Com T distrito de Surco, | Estos  resultados  se
eficacia publicitaria Lima. 2018 defi funcion de | _
de la “Revista ima, : E_lr:_en en unuboln _te los R Unldgc_i de
Publimas” en los OJetivos - publicitarios EFICACIA Analisis: Lectores
lectores del distrito que se pretenda alcanzar CONATIVA de la revista en el
de Surco, Lima con dicho anuncio o (Martin Santana distrito de Surco
20187 campana. 1096)
(Vésquez, Santos y Paz,
2000. p. 4)
Problemas Objetivos Indicadores Medios de
especificos especificos Certificacion

(Fuente/Técnica)
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¢Cual es el nivel
de eficacia
cognoscitiva de la
“Revista
Publimas” en los
lectores del distrito
de Surco, Lima,
2018?

¢Cual es el nivel
de eficacia
afectiva de la
“Revista
Publimas” en los
lectores del
distrito de Surco,
Lima, 2018?

¢Cual es el nivel
de eficacia
conativa de la
“Revista
Publimas” en los
lectores del distrito
de Surco, Lima,
2018?

. Determinar
el nivel de la
eficacia
cognoscitiva de la
“Revista
Publimas” en los
lectores del
distrito de Surco,
Lima, 2018

. Determinar
el nivel de la
eficacia afectiva
de la “Revista
Publimas” en los
lectores del
distrito de Surco,
Lima, 2018

. Determinar
el nivel de la
eficacia conativa
de la “Revista
Publimas” en los
lectores del
distrito de Surco,
Lima, 2018

EFICACIA
PUBLICITARIA

ATENCION
COMPRENSION
CONOCIMIENTO
MEMORIZACION
OPINION
ACTITUD
PREFERENCIA

GRADO DE
PERSUACION

INTENCIONALIDA
D DE COMPRA

PREDISPOCICION
DEL LECTOR

Encuesta/
Cuestionario
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto; AZCACATE VAREM VIV IALIA
Titulo ylo Grado: Ul ctaciade_th Gentas &t la Comomcatim [Maider enblarietng

[Ph.D......( ) [Doctor...( ) Magister... (XLicenciado....(X) Otros. Especifique |
Universidad que 1aDOFa: ........ccueviimmimosimcimeinensisninrmnnnns
Fecha:

TITULO DE LA INVESTIGACION:

fEunes PyBuarseis OF 6 PENeTS Tulives
CI RS WESTORES,  BEL BISTRITE PSS
Wna, 2oig

Mediante la tabla para evaluacidn de expertos, usted tiens 1a facultad de evaluar cada una de las preguntss
marcando con “x" en las columnas de St o NO. Asimismo, le exhortamos en & comeccidn de los tiems
indicando sus observaciones yio sugerencias, con fa finalidad de mejorar la coheérencia de las preguntas
sobre clima organizacional,

APRECIA
TTENS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES
1 El nstrumento de recaleccién de datos tiene relacién con el v H "
ko de ta inveslipscic? “ﬂ'ﬁfy“.‘mf.‘:“ o
2 ¢En sl instrumento de recoleccidn de datos 56 mencionan las
variablas de investigacion?
3 LEl instrumento de recolection 06 datos, facilitars & 1060 08 tom}o: n ndce e
o5 objetivos de la hvestigackin? Ar adomnd
4 LEl Instrumanto de recoleccidn da datos se relaciona con las N
varables de sstudio?

5 2La redaccitn de 188 pregunias &8 con sentdo coherente? i

L Cada una de las preguntas del instrumento de madicion, se
[} relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 LE| disefo del instrumento de madicion faciltara of snadisis y
procasamionto de ¢alos?
B ¢ Del instrumento de medicion, los dalos serdn obetivos?

9 Lbdw:d-mwmm

10 LE! instrumento de medicion serd accesible a la poblacion
de estudio?

¢El mstrumentio de medicién aa ciaro, préciss, y sancillo para
1" Que contesten y do osta manera oblener los datos requeridos?

A\l
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XXX XA X XD XK e
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fogro de los objetivos de la investigacién?
LEI instrumento de recoleccion de datos se relaciona
con las variables de estudio?
¢La redaccién de las preguntas es con sentido
coherente?

E 2

o

(Cada una de las preguntas del instrumento de

medicioén, se refacicnan con cada uno de los elementos

de los Indicadores? s

LEl disefio del instrumento de medicion facilitara el

analisis y procesamiento de datos?

¢Del instrumento de medicidn, los datos  seran
?
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LDel Instrumento de medicion, usted aftadiria aiguna P
pregunta?

10 LEl instrumento de medicidn serd accesible a la
poblacién de estudio?
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3 R IS RSl DS P b S

W W N O

ReBPS

TOTAL

SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS:

61



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Universidad César Vallejo
Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Escuela de Ciencias de la Comunicacién
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