i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Eficacia del mensaje publicitario y decision de compra en camparia de la
Fuerza Aérea del Peru, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

AUTOR:
Br. Aguado Alminacorta, Juana Victoria (ORCID: 0000-0002-2756-3693)

ASESOR:
Mg. Mario Buenaventura Castillo Hilario (ORCID: 0000-0002-2929-4677)

LINEA DE INVESTIGACION:

Procesos comunicacionales en la sociedad contemporanea

Lima — Peru

2019



Dedicatoria

A mi madre por su apoyo incondicional y nunca
dejar que me rinda, a mi padre que desde el
cielo ilumina mi camino para lograr mis
objetivos y a mi familia y amigos por todo el
apoyo, comprension y motivacion a lo largo de

estos anos.



Agradecimiento

Agradezco a Dios por permitirme crecer como
profesional y persona, por ensefiarme que a
pesar de los obstaculos que se presenten nunca
rendirme. A mis docentes por su apoyo
incondicional, por sus consejos por sus

ensefianzas, pero sobre todo por creer mi.



PAGINA DEL JURADO



Declaratoria de autenticidad

Yo, Juana Victoria Aguado Alminacorta con DNI N° 44541984, a efecto de cumplir con
las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Escuela de Ciencias
de la Comunicacion, declaro bajo juramento que toda la documentacién que acompafio es

veraz y auténtica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informaciéon que se

presenta en la tesis son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada por lo cual

me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad César Vallejo.

Lima, 04 de diciembre del 2019

/
|

Juana VictoriaIAguado Alminacorta




indice

DEDIC AT ORI A . .. i
AGRADECIMIENTO ..., i
PAGINA DEL JURADQ.........coooiieieeeeeieeeeeeeieeeee e ses s asene st en s es s iv
DECLARATORIADE AUTENTICIDAD ... \
INDICE .ottt sttt en e vi
RESUMEN ... vii
A B ST R A CT oottt e a i —a— e —a——— e —eaassasaaaas s s aasaasasasaaaaasnaesnanasannnannnnnnnnnnns Viii
I. INTRODUGCCION ..ottt s s 1
L. METODO ...ttt en sttt s s ansns 10
2.1. Disefio de INVESLIGACION ......coviiiieiiieiiieie ettt 10
2.2. Variables, operacionalizaCion............ccceoviiiieiie e 11
2.3. PODIACION Y MUESTIA.....ceiiiieiiiiiie ittt 13
2.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad................ 13
2.5. Métodos de analisis de datoS ...........ccoiiviiieiiiiiee e 15
2.6, ASPECTIOS BLICOS ...ttt ittt etttk 15
HIL. RESULTADOS ...ttt ettt et a e et e e e nnae e e nnan e e anneeeennes 16
IV. DISCUSION .....oviiiiiiiieicieicie ettt 25
V. CONCLUSIONES.......coiti ettt a et e e e e e e nnaa e e nnneeeanes 28
VI. RECOMENDACIONES ...ttt snaae e 29
REFERENCIAS ...ttt et e e et e et e e et e e e naa e e anteeeannene s 30
ANEXOS .ttt e et a e et e e a e aa e e rae e e 34

Vi



RESUMEN

La presente investigacion se realizd con el objetivo de determinar la relacion que existe
entre la eficacia del mensaje publicitario y la decision de compra en la campafa de la
Fuerza Aérea del Perd, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019. El disefio de investigacion
es descriptivo correlacional, no experimental de corte transversal, con una poblacion de
245 alumnos de la PRE-ESOFAP de entre 16 y 23 afios, donde 127 son masculinos y 118
son femeninos. Se utilizd la técnica de encuesta, aplicando un cuestionario de 20

preguntas.

Dentro de los resultados mas resaltantes encontramos que el 67.23% considera al mensaje
eficaz y el 64.90% considera a la marca Fuerza Aérea en su decision de compra, el cual
tiene una validez de 91% en el Coeficiente de V de Aiken, un nivel de confiabilidad de
0.91 en el Alfa de Cronbach y en la escala de Rho de Spearman se obtuvo una correlacion

positiva moderada.

Se concluye que existe una relacion positiva moderada entre la eficacia del mensaje
publicitario y la decision de compra en la camparia de la Fuerza Aérea del Peru, debido a
que los mensajes fueron relevantes, convenientes, causaron impacto, tuvieron un nivel de

intensidad adecuado, se generd un nivel de actitud hacia la marca y credibilidad.

Palabras claves: Eficacia del mensaje publicitario, decision de compra, Fuerza Aérea del

Peru.
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ABSTRACT

This research was conducted with the objective of determining the relationship between the
effectiveness of the advertising message and the purchase decision in the Peruvian Air
Force campaign, in PRE-ESOFAP students, Lima, 2019. The research design is descriptive
correlational, non-experimental cross-section, with a population of 245 students of the
PRE-ESOFAP between 16 and 23 years, where 127 are male and 118 are female. The
survey technique was use, applying a questionnaire of 20 questions.

Among the most outstanding results, we find that 67.23% consider the message effective
and 64.90% consider the Air Force brand in their purchase decision, which is valid for
91% in the Aiken V coefficient, a level of reliability of 0.91 in the Cronbach's Alpha and in

the Spearman's Rho scale a moderate positive correlation, was obtained.

It is concluded that there is a moderate positive relationship between the effectiveness of
the advertising message and the purchase decision in the Peruvian Air Force campaign,
because the messages were relevant, convenient, caused impact, had an adequate level of

intensity, were generated a level of attitude towards the brand and credibility.

Keywords: Effectiveness of the advertising message, purchase decision, Peruvian Air

Force.
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. INTRODUCCION

A nivel mundial ha evolucionado la publicidad, se ha vuelto més creativa y la utilizacion
de nuevos soportes ha modernizado la forma de presentar un producto o servicio, en parte

al gran cambio que viene experimentando el consumidor en su comportamiento.

MAGNA GLOBAL, recurso de IPG Mediabrands, en uno de sus informes manifiesta que
la publicidad esta percibiendo una de sus mayores alzas desde el 2010, con un record a
nivel mundial del +7.2% en el 2018, sobresaliendo el campo de los anuncios digitales con

un +17%, es decir, un 1.5% mas que el afio anterior.

Interactive Advertising Bureau (1AB), organismo mundialmente conocido por representar a
la industria de la publicidad en linea, nos dice que la inversion en publicidad digital se

ubica el segundo lugar del mix de medios en el pais.

El crecimiento de las campafias digitales en el Perd segun IAB subié a un 14.4%, esto
indica que la era digital estd calando en el mundo de la publicidad peruana, la
transformacion se esta dando y solo depende de los medios, plataformas, impulsar el

desarrollo en busca de mejores resultados.

Si bien las campafas publicitarias tienen un objetivo financiero especifico, el objetivo
emocional es mas fuerte, no solo buscan la fidelizacion del consumidor, en la actualidad se

busca que el consumidor sea parte de esta estrategia.

Lograr eficacia en las campafias que desarrollan es importante, debido a la gran cantidad
de publicidad que se observa en la actualidad, tendra que ser directa, corta y lograr atraer

su atencion.

Al respecto de la decisién de compra, conforme los afios pasan, este proceso es cada vez
mas exigente, no solo se evalla el producto o servicio, sino se busca diversas opciones, se

discute lo provechosa que sera y como se sentiran después de adquirirla.

La Fuerza Aérea del Perd, es una organizacion del estado, cuyo 6rgano rector es el
Ministerio de Defensa. Para cumplir con su misién cuenta con personal altamente
calificado en diversas areas de trabajo, y es ahi donde las escuelas de formacion tienen la
mision de forjar hombres y mujeres capacitados en aspectos tales como militar, moral,
académico, cultural y psicofisico, dentro de las nuevas culturas de innovacién, calidad y

valores institucionales.



La Fuerza Aérea del Per( no estd exenta de competencia, el Ejercito del Perd y la Armada
Peruana, buscan captar jovenes que se unan a sus filas, para de esa formar incrementar su
personal, pero sobre todo su prestigio a nivel nacional; la poca captacion de jovenes que se
quieran unir es un problema que con los afos se ha visto reflejado en los procesos de
admision de la FAP.

La Fuerza Aérea del Per(, utiliza las redes sociales como principal fuente de captacion, y
el hashtag empleado es #QuieroSerFAP, publicando videos, mensajes, imagenes, etc.,
ademas de contar con la academia Pre-ESOFAP que, a pesar de pertenecer a la Fuerza
Aérea del Pert muchos de sus alumnos no postulan a la institucion, eligen la academia por
el factor econdmico y académico con el que cuenta, ademas de su trayectoria en procesos
de postulacion para las fuerzas armadas tanto a nivel de personal subalterno como para la
Escuela de Oficiales de la FAP.

En los trabajos previos desarrollados por diversos autores encontramos a Traillanca, D.
(2012), en “Impacto de la publicidad comercial de las tiendas de retail en el
comportamiento de compra de los consumidores. Caso: Mall Paseo Costanera, Puerto

Montt”, tesis para el grado de Licenciado en Administracion, en la Universidad Austral de

Chile.

La investigacion se plantea establecer el impacto que genera la difusion comercial de
publicidad en el comportamiento del consumidor. Es de enfoque cuantitativo explicativo,
corte transeccional, disefio no experimental. Recopilé informacién con la técnica de
encuesta, a 227 consumidores, asi como utilizd el muestreo aleatorio simple. La
investigacion concluyé que la sensacion de publicidad no es el adecuado y que la

publicidad de las tiendas es la que mas influye.

Céceres, J. (2014), en “Medios publicitarios que influyen en el proceso de decision de
compra de productos de belleza en los jovenes estudiantes de una universidad privada”,
tesis para alcanzar el titulo profesional de Licenciada en Mercadotecnia, en la Universidad

Rafael Landivar de Guatemala.

Establecer y saber los ciclos de la decision de compra en las estudiantes fue el objetivo
principal. La metodologia fue cuantitativa descriptivo, corte transeccional, no
experimental. La informacion la recopild aplicando una encuesta a 340 estudiantes,

empleando el muestreo aleatorio simple para la muestra significativa.



En la investigacion se concluyd, el proceso de compra es: periodo de identificacion de
informacion (efectivo); en la indagacion de informacion (recuerdo); en la fase valoracion
de alternativas (diferenciacion de productos); y en la dltima fase respondieron (decision

rutinaria).

Valencia, M. (2017), en la tesis “Posicionamiento de marca y su influencia en la decision
de compra”, tesis para optar por el titulo profesional de Magister en Mercadeo, realizado

en la Universidad de Manizales, Colombia.

La tesis se plantea el objetivo de establecer el posicionamiento en dependencia a la
decisién de compra. La metodologia empleada es cuantitativa, descriptivo, aplicada, no
experimental, corte transeccional. La informacion se recopilé aplicando la técnica de
encuesta, a 625 varones y damas; de 15 a 44 afios. Se concluye que existen diversas

ventajas, impulsos y apreciaciones del cliente, que interviene en la compra.

Del mismo modo, De la Cruz, P. (2018), en su tesis “Eficacia del mensaje publicitario del
spot Coca Cola Sin Azucar y su relacion con la intencion de compra en estudiantes del
quinto afio secundaria I. E. Sor Ana de los Angeles, Callao, 2018, para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, realizado en la Universidad

César Vallejo.

Se plantea establecer la eficacia del mensaje publicitario del spot Coca Cola Sin Azlcar y
su relacién con la intencion de compra en estudiantes de la institucion educativa Sor Ana
de los Angeles, Callao, 2018. La metodologia es cuantitativo, descriptivo simple, no
experimental, corte transeccional. Se recopil6 informacion empleando la encuesta,
instrumento de cuestionario, a 132estudiantes. Se dedujo que la eficacia se da por dos

razones: el conocimiento y valoracién de la marca.

Falcon, G. (2017), en la tesis “La relacion entre el mensaje publicitario del spot
“Vacacion” de Inka Kola y la decision de compra de los alumnos del 4° y 5° del colegio.
Nuestra Sefiora del Carmen de Palao, San Martin de Porres, 20177, tesis para el titulo de

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, realizado en la Universidad César Vallejo.

Se plantea establecer la relacion entre el mensaje publicitario del spot y la decision de
compra en los alumnos del 4° y 5° grado del colegio Nuestra Sefiora del Carmen de Palao,
San Martin de Porres, 2017.



Metodologia cuantitativa, aplicada, descriptivo correlacional, de corte transeccional, no
experimental. La informacion se recopil6 aplicando la técnica de encuesta, a 70 estudiantes
de 14 al6 afios de la I.E. Nuestra Sefiora del Carmen de Palao, en el distrito de San Martin
de Porres. Se concluyd que existe una relacion, debido a su alta correspondencia, ya que el
mensaje emite emociones que logran ser entendidas por los alumnos, mientras que la

decisién de compra es vital la recomendacion.

Ponce, V. (201), en su tesis “Relacion entre la eficacia del mensaje publicitario de la marca
Entel y la decisién de compra en los trabajadores de la gerencia central de planeamiento y
presupuesto de ESSALUD, JesUs Maria, 2018.”, tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacidn, realizado en la Universidad César Vallejo.

Se plantea establecer la relacién entre la eficacia del mensaje publicitario de la marca Entel
y la decision de compra en los trabajadores de la Gerencia Central de Planeamiento y
Presupuesto de ESSALUD, Jesus Maria, 2018. La metodologia utilizada nos muestra un
enfoque cuantitativo-descriptivo, aplicada, no experimental. Se recopilé la informacion
aplicando la encuesta, a 150 personas. Se determinG que, si existe una relacion entre las

variables estudiadas en la tesis presentada, resaltando la valoracién y la recordacion.

Los consumidores ofrecen mayor cuidado a los mensajes que satisfacen sus necesidades y
ambiciones. Si la campafia 0 anuncio se encuentra presente en el momento exacto de la
necesidad, serd eficaz, esto habla de la Teoria de caracter reciente (Clow y Baack, 2010, p.
218).

Ademas, la atencion es selectiva, debido a que existe mucha publicidad en el medio y se
tiene un efecto minimo, es por ello que su impacto debe ser rapido. Es decir, esta teoria nos
explica que, si el consumidor presta cuidado a un mensaje que se esta presentando, es
porque posee el deseo de un producto o servicio, a diferencia de otro que solo lo vera e

ignorard, y que si el mensaje esta bien elaborado seréa captado de manera especial.

Por lo tanto, esto refuerza mi investigacion, que, para lograr la eficacia del mensaje
publicitario, este serd absorbido por los alumnos de la PRE -ESOFAP de manera selectiva,
ya que es parte de sus necesidades y que la campafia al ser directa y corta, ayudara a

obtener las respuestas que se buscan.

La eficacia es lograr un nivel adecuado conforme se planteen los objetivos en el plan de



medios, el fin de poder eshozar, proceder y propagar un mensaje para un determinado

producto o servicio (Mejia, 2015, p. 2).

De este modo, el plan que elabore la institucion tendra como objetivo ofrecer su servicio,
el disefio y la propagacion debe optar por los medios adecuados para lograr la eficacia
publicitaria. Asimismo, indica que el generar productividad y distribuir la alta calidad en
todos los angulos y personas que se involucren generan la eficacia, asimismo utilizar los

medios adecuados garantizan un excelente resultado (Saenz, 1997, p. 88).

En conclusion, la eficacia se basa en las aspiraciones a lograr antes, durante y después del
plan establecido por la institucion y utilizar los medios adecuados dependiendo del publico

al cual se dirige.

“Decir algo” es parte del concepto de mensaje, nace de un conjunto de ideas creativas y de
la agudeza de identificar una necesidad, su finalidad es persuadir e informar (Rosales,
2006, p. 20). Contar con elementos atrayentes que capten la atencion del consumidor,
mostrandoles lo que buscan y obteniendo que se interesen en el producto y/o servicio, es el

objetivo del mensaje publicitario.

En ese sentido nos menciona, Godas (2007) que “el contenido del mensaje, la idea
primaria, debe precisar notoriamente “qué” y “por qué” se ofrece” (p.110). Al mostrar en
el mensaje quée y por qué; se logra captar la informacion que la empresa quiere ofrecer al

consumidor y de una manera efectiva atraer su atencion.

Del mismo modo, Mancini (2014), nos explica que “el mensaje en la actualidad va mas
alla del agrado individual, ahora penetra el campo de las aspiraciones y de la posicion en la

sociedad, que se transforme en una expresion de exposicion y aceptacion” (p. 15).

Dentro de las caracteristicas del mensaje publicitario, encontramos a informar, ser realista,
despertar interés, entendible, persuadir, captar la atencion y tener permanencia en el
tiempo. (Godas, 2007, p.111).

El Valor de Atencion segun Garcia-Uceda (2011), nos dice que “representa la posicion
indefectible de obtener la eficacia de un mensaje. Primero tiene que ser notado” (p. 359).
La atencion es la unién de la concentraciéon de la mente y el espacio trascendental que se

considera no perder de vista y analizar; es decir, detenemos todo y nos enfocamos y



canalizamos en algun producto o servicio para nuestro beneficio (Gonzales, 2006, p. 2).

Si la campafia de la Fuerza Aérea del Peru lograr tener la concentracion y que los
consumidores se paren a observar el mensaje publicitario, se dara el primer paso hacia la
eficacia publicitaria. Asimismo, Carceller - Maicas (2013) nos dice que “la atencién a los

adolescentes no puede llevarse a cabo sin el protagonismo de los actores™ (p. 55).

Es decir, para lograr el valor de atencion en nuestra poblacion, el mensaje contara con
sujetos parecidos a ellos y que sientan, piensen y actien muy similar a los estudiantes, de
ese modo se podré lograr la atencién de los alumnos de la PRE-ESOFAP e involucrarlos

en el mensaje.

El Valor de Comprension es el mensaje que debe ser interpretado y esto corroborado, saber
que se entregd el mensaje con fuerza y veracidad. (Garcia-Uceda, 2011, p. 359). Es decir,
no solo lograr la interpretacion del mensaje, el grado es importante, con ello afianzaremos

el resultado de si fue comprendido o no.

La comprension es la facultad mas significativa del ser humano. (Ucha, 2014, parr. 1). Esto
nos dice que la comprension implica también atraer de manera acertada y oportuna el

significado de los mensajes publicitarios que se recibe.

Para lograr el valor de comprension, la intensidad y fidelidad el mensaje publicitario son
importantes, es por ellos que conocer estos significados ayudard a lograr la eficacia

publicitaria.

La intensidad resultara dependiendo de la persona y en el contexto psicologico en la que se
encuentra. (Ayala, 2003, parr. 1). Es decir, en el mensaje publicitario la necesidad del

consumidor debe ser prioritaria para generar una intensidad adecuada.

La fidelidad segin Rosales (2016) “esta vinculada directamente con la dimension del amor
que se siente por algo o alguien” (parr. 2). La Fuerza Aérea del Per( a través de su
mensaje publicitario puede fidelizar a los estudiantes hacia el servicio que ofrece, esta
fidelizacién se da debido a la trayectoria con la que cuenta, asi como las buenas referencias

por parte del personal integrante de la institucion.

Decision de compra, es una fase que inicia con la aparicion de una necesidad y finaliza con



la venta y los sentimientos que surgen de la adquisicion (Kotler & Armstrong,2002, p.
150). Este concepto nos indica que, si la institucién sabe reconocer de manera efectiva la
necesidad de su consumidor logrard que el proceso de decision sea mas rapido, pero sobre
todo eficaz, dandole al final ese sentimiento que se busca generar después de la compra,

conocido como satisfaccion.

El proceso por los que pasa el consumidor al momento de realizar una compra, ya sea de
un servicio o producto, se llama decision de compra (UNID, s.f., p. 3).

La decisién de compra es un conjunto de acciones que realizan los individuos para elegir,
adquirir, evaluar y utilizar bienes y servicios, todo ello con el objetivo de satisfacer sus
necesidades y deseos, en todo esto proceso se encuentran implicados actividades
emocionales, sociales y mentales. (Rodriguez Rabadan, 2013, p. 98). Esto indica que detras
de cualquier compra, existe una necesidad o problema, ademas una un muy complejo

proceso de raciocinio por parte del consumidor.

Es la evaluacion de informacion u alternativas para llegar al proceso de seleccion de un
servicio o producto, y a veces se ponen en marcha varios procesos para su eleccion (Kotler
& Armstrong, 2002, p. 150). Muchas veces las formas en que llevan esta evaluacion

depende del individuo y de la situacion en la que se realizara la compra.

La institucion debe estudiar con detenimiento y paciencia a sus consumidores para

determinar la manera en la que valoran sus alternativas para elegir el producto o servicio.

Al momento de elegir los consumidores, distinguen entre adquisiciones sencillas o
complicadas, bajo esta regla decidiran si compran o no, ademas de compensar su compra si

no cumple con un atributo (Rodriguez-Rabadan, 2013, p. 112).

Es el Gltimo paso de la fase, la accién de compra nos dice que el consumidor ya sabe que
desea adquirir, esta accion se ve afectada por la informacion que ha recopilado, si la
empresa le ofrece el servicio deseado, realizara la accion inmediatamente, sino seguira

buscando informacion hasta encontrar la adecuada.

Asimismo, las actitudes de las personas hacia esta compra, pueden afectar la accion y
retrasarla o hacer que cambie de opinion, como también ciertas situaciones presentadas

inesperadamente, podrian establecer que de desista de esta o también impulsar la accion.



Incluso, la experiencia de amigos, familiares o conocidos con el servicio ofrecido es de los

elementos més resaltantes e importante al momento de realizar la compra.

De esta investigacion mi problema general es ;Cuél es la relacion que existe entre la
eficacia del mensaje publicitario y la decision de compra en la campafa de la Fuerza Aérea
del Per(, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019?

Y mis problemas especificos, son ¢Cudl es la relacion entre la decision de compra y el
valor de atencién en la campafa de la Fuerza Aérea del Per(, en alumnos PRE-ESOFAP,
Lima, 2019? y ¢Cudl es la relacion entre la decision de compra y el valor de comprension
en la campafa de la Fuerza Aérea del Per(, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019?

Ademas, la presente tesis radica en demostrar tericamente que, se encuentra presente la
relacion entre la eficacia del mensaje publicitario y la decision de compra en los alumnos
de la PRE-ESOFAP, Lima, 2019.

Esta investigacion es importante porque a través ella, la Fuerza Aérea del Perl, puede
identificar y conocer lo que los alumnos de la PRE-ESOFAP necesitan y requieren, asi,
como generar nuevas estrategias para el mercado de internet y seguir incrementando el
numero de consumidores, en vista que nuestro target (hombres y mujeres de 16 a 23 afios)

es uno de los mayores seguidores de las redes sociales.

Asimismo, realizar las campafias mas acertadas hacia los servicios ofrecidos por la Fuerza
Aérea del Pert y no solo se involucre al target principal, sino enfocar también al target
secundario, que son quienes en su gran mayoria respaldan la decision del principal,

ofreciendo su apoyo Y financiando la decision.

Al lograr la eficacia del mensaje publicitario, la Fuerza Aérea del Per( podra aplicar estas
nuevas maneras de poder distribuir sus mensajes publicitarios, adicional a lograr fidelidad

para con la institucién, punto que es importante porque a través de ella la identificacion.

También, la investigacion se realiza para que la Fuerza Aérea del Peru distribuya y
enfoque de manera adecuada el presupuesto asignado por el Ministerio de Defensa a las

actividades que se realizan con el propdsito de captar postulantes.



De todo esto puedo exponer la siguiente hipotesis general, existe una relacion significativa
entre la eficacia del mensaje publicitario y la decisién de compra en la campafia de la
Fuerza Aérea del Perd, en alumnos de la PRE-ESOFAP, Lima, 2019.

Y mi tesis nula, indica que no existe una relacion significativa entre la eficacia del mensaje
publicitario y la decisién de compra en la campafia de la Fuerza Aérea del Peru, en
alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 20109.

Igualmente, mi primera hipdtesis especifica indica que, existe significativa relacion entre la
decisién de compra y el valor de atencion en la campafia de la Fuerza Aérea del Peru, en
alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019 y su nula es que no existe una significativa relacion
entre la decision de compra y el valor de atencién en la campafia de la Fuerza Aérea del
Peru, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019.

Y la segunda hipotesis especifica me dice que existe significativa relacion entre la decision
de compra y el valor de comprension en la campafa de la Fuerza Aérea del Per(, en
alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019 y su nula es que no existe una significativa relacion
entre la decision de compra y el valor de comprension en la camparia de la Fuerza Aérea
del Per, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019.

De esto concluy6 que mi objetivo general es determinar la relacion entre la eficacia del
mensaje publicitario y la decision de compra en la campafia de la Fuerza Aérea del Peru,
en alumnos de la PRE-ESOFAP, Lima, 2019.

Y mis objetivos especificos son determinar la relacion entre la decision de compra y el
valor de atencion en la campafia de la Fuerza Aérea del Peru, en alumnos de la PRE-
ESOFAP, Lima, 2019 y determinar la relacion entre la decision de compra y el valor de
comprension en la campafa de la Fuerza Aérea del Per(, en alumnos de la PRE-ESOFAP,
Lima, 2019.



Il. METODO
2.1 Disefo de investigacion
2.1.1 Enfoque de investigacion

Cuantitativo, porque busca medir la realidad observada de dos variables que se presentan

en un contexto determinado, esta nos permite obtener resultados en forma matematica.

Se emplea la recoleccién de informacion para comprobar una hip6tesis de acuerdo a
calculos matematicos y estadistica, con el objetivo de determinar muestras de
comportamiento y corroborar teorias, esto es un enfoque cuantitativo (Hernandez, 2014, p.
4),

2.1.2 Tipo de investigacion

De tipo aplicado, porque se busca solucionar un problema de la realidad especifica y
generar conocimientos respecto a las variables, de ese modo se determinara acciones y se

podra resolver preguntas especificas.

Esta investigacion sobresale porque busca aplicar los conocimientos nuevos, asi como la
aplicacion de la misma en problemas concretos, es decir busca confrontar la realidad con la
teoria. (Behar, 2008, p. 20)

2.1.3 Nivel de investigacion

Se busca relacionar dos variables, que son la eficacia del mensaje publicitario y la decision

de compra, es por ello que el nivel es descriptivo correlacional.

En el nivel descriptivo se trata de detallar propiedades y caracteristicas resaltantes de
cualquier caso, con el fin de describir tendencias de la poblacién o grupo. (Hernandez,
2014, p. 92)

Se define a las correlacionales como aquellas que tienen como objeto conocer en qué grado
se relacionan las variables, categorias o conceptos en un determinado contexto.
(Hernandez, 2014, p. 93).
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2.1.4 Disefio de investigacion

No experimental, corte transversal, porque no se busca cambiar la realidad, sino describirla

tal como es; y de corte transversal porque se va extraer informacion en un nico momento.

No experimental se define como aquel estudio en el que no se manipula de manera
deliberada a las variables y en el que el investigador solo observa un estudio en su habitad
natural. (Hernandez, 2014, p. 152).

Y del mismo, el corte transversal nos permite analizar variables y determinar su relacion en

un acontecimiento. (Herndndez, 2014, p. 154).
2.2 Variables, operacionalizacion
2.2.1 Definicion conceptual

Las variables que plantea esta tesis son: “la eficacia del mensaje publicitario y la decision

de compra” en los alumnos PRE-ESOFAP.

Variable independiente: Eficacia del mensaje publicitario
Dimension 1: El valor de la atencion

Dimension 2: El valor de la comprension

Variable dependiente: Decision de compra

Dimension 1: Evaluacion de alternativas

Dimension 2: Accion de compra
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2.2.2 Matriz operacional

. DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL | OPERACTONAL DIMENSIONES | INDICADORES
Belevancia
Semin S3enz
(1987}, indica i o
que el genarar Eit;ilcﬂigge Convenlencia
productividad v | La eficacia ez
diztribuir la alta | lograr captar la
calidad en todos atencion del
los dngulos v consumidor a Impacto
personas gue se traves dsl P
EFICACIA DEL mvelucren mensaje
MENSAJE gensran la publicitario que
PUBLICITARIO eficacia, debe ofracer lo Nivel de
AT S gue 2] clisnts . -
utilizar los busca v este ser intenzidad
medios comprandido de
adecuados manara corracta. Mivel de
Earantizan un Para de esta El valor de actitud hacia Iz
excelente manera llegara [ comprensién —
resuliada. Iz decision da
COMIPTA que &3
uno de los Nivel de
pProcesos mas credibilidad
mmportantes al
momento da
id'lzi'ﬁ-' un Cuahdades e
Es una faze que pre 1_.}1:':.-::- = . Inferes
imicia con 13 SETVICID. Evaluacion ds
zparicion de una Este trabajo =z altermativas
) medird 2 travves . - x
necesidad ¥ Valoracion de
: de la escala de
fmaliza con la : marca
_ verts v lag Likert la cyal
DECISION DE S comprendera da
COMPRA | *STEms 4920 00 iteme.
agrg o Experiencia
quizlclon,
segun Kotler & Apcidn de
Armstrong compra
(2002). Factores
ECONOIICES
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2.3 Poblacion y muestra
2.3.1 Poblacion

Agquel conjunto de elementos que puede ser finito como infinito de personas, objetos,
elementos que tienen en comin algunos atributos que los definen y que son comunes entre

ellos, ademas que pueden ser observados. (Valderrama, 2013, p.182).

Esta constituida por 245 alumnos PRE-ESOFAP, de los cuales 127 son varones y 118

mujeres, y se encuentran distribuido en ocho (8) salones en un solo turno, en Lima.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Son las formas diferentes de conseguir informacion, segun Arias (2012).

La técnica es la encuesta, mediante la cual ayuda se recolectan los datos en relacion a las

variables de eficacia del mensaje publicitario y decision de compra.

Asimismo, el cuestionario es el instrumento a utilizar para la recopilacion de informacion,

consta de 20 preguntas, y se utilizara la escala de Likert.
2.4.2 Validez

Se logra medir la variable a traves del grado que se obtiene en el instrumento. (Hernandez,
2014, p. 200).

La validacion se realizard a un total de 20 items, tres expertos validaran el instrumento,
estos certificaran que los items cumplan con claridad y coherencia respecto al proyecto
elaborado, considerando el juicio de expertos mediante el coeficiente de “V de AIKEN”.
91% es el resultado obtenido en la prueba.
Experto 1: Mg. Becerra Quintero, Jorge Luis

Magister en Administracién de la educacion — Universidad de Lima
Experto 2: Mg. Miyashiro Goyzueta, Harumi Maria

Magister en Relaciones publicas — Universidad de San Martin de Porres
Experto 3: Mg. Matias Cristobal, Obed

Magister en Educacion — Universidad Privada César Vallejo
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Experto 4: Mg. Villalba Rengifo, Arnaldo
Magister en Gestion Publica — Universidad Privada César Vallejo

Experto 5: Mg. Smith Corrales, Cesar Augusto
Magister en Administracion con mencién en comercio exterior — Universidad
Norbert Wiener S.A.

Experto 6: Mg. Avila Rojas, Maria Inés
Magister en Educacion (Autoevaluacion, acreditacion y certificacion) -
Universidad de San Martin de Porres.

Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Sumatoria v
ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM 5 1 1 1 3 100%
ITEM 6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM S 0 0 0 0 0%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%

TOTAL 91%

2.4.3 Confiabilidad

A través del Alfa de Cronbach se mide la confiabilidad de la tesis. La obtencion de
resultados iguales al momento de aplicar un instrumento a un individuo se refiere a la
confiabilidad del mismo (Hernandez, 2014, p. 200).

Se aplicara el cuestionario a 10 alumnos PRE-ESOFAP, para luego matricular la
informacion y utilizar la formula del Alfa de Cronbach.

El resultado final del instrumento fue de 0.91, lo que representa que es confiable segun la

formula.

ALFA DE CRONBACH
Donde: -
K: El ntimero de items ) K ZS* =
Si*: Sumatoria de Varianzas de los Items o = 1— i
S Varianza de la suma de los items K—1 g 2
o: Coeficiente de Alfa de Cronbach ~r

K: 20

Si% 54 a=0.91

St* 40.49
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2.5 Métodos de analisis de datos

Posterior a recolectar la informacion, se registraron en la hoja de calculo (Excel), luego
fueron exportados al Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS), donde se

utilizo la estadistica descriptiva.

Los métodos utilizados fueron los estadisticos descriptivos de frecuencia, tendencia
central: media, que es el valor que se obtiene al sumar todos los datos y dividirlo entre el
namero total de datos y moda, la cual tiene mayor frecuencia absoluta.

Finalmente se efectud la interpretacion de todas las tablas y gréaficos obtenidos.
2.6 Aspectos éticos
La tesis se elabord respetando los indicadores y pautas que prohiben el plagio.

Asimismo, se realizo bajo las reglas de la Asociacion Estadounidense de Psicologia (APA),
las citas utilizadas fueron respaldadas por la fuente original, respetando la propiedad
intelectual. Ademas, el cuestionario realizado a los alumnos de la PRE-ESOFAP conto con

el permiso de la institucion.

Asimismo, se elabord la tesis respetando la Resolucion Rectoral N° 0089-2019/UCV del 28
de febrero del 20109.
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I1l. RESULTADOS

Posterior a la aplicacion del cuestionario, se procede a exponer los resultados obtenidos a
través del analisis estadistico.

Variable: Eficacia del mensaje publicitario

Dimensién: El valor de atencion

TABLA N°1
El valor de ; . Porcentaje Porcentaje
atencion Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
A veces 10 4.1 41 41
Casi siempre 04 J6.4 J8.4 424
Siempre 141 57.6 57.6 100.0
Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N°1

El valor de atencion

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia
Descripcion e interpretacion:
Respecto al valor de atencion, el 57.55% respondid que siempre lograr captar su atencion,
el 38.37% casi siempre y el 4.08% a veces. Esto quiere decir que casi el 58% de los
encuestados considera que la campafia de la Fuerza Aérea del Perl logra captar su
atencion, mientras que solamente el 4% a veces la logra captar. Esto puede explicarse
porgue el mensaje este hecho con personajes parecidos a ellos y que buscan lo mismo que
ellos, existe una identificacion, ademaés de ser elaborado cuando la necesidad se encuentra

proxima, es decir mientras mas reciente este el mensaje, mas eficaz sera.
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Variable: Eficacia del mensaje publicitario

Dimensién: El valor de comprension

TABLA N°2
El valor de B . Porcentaje Porcentaje
COmprension Frecuencia | Porcentaje vilido acumulado
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces T 2.9 2.9 3.3
Casi siempre 75 30.6 30.6 339
Siempre 162 66.1 66.1 100.0
Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°2

El valor de comprension

G0

40

Porcentaje

20

o 0,41%
Rara vez A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto al valor de comprension el 66.12% respondid que siempre logra comprender el
mensaje, el 30.61% casi siempre, el 2.86% a veces y el 0.41% rara vez. Esto quiere decir
que casi el 67% de los encuestados comprende el mensaje publicitario de la campafia de la
Fuerza Aérea del Peru, mientras que el 0.4% rara vez lo comprende. Esto debido a que el
mensaje es claro, fluido, directo, facil de entender y genera confianza. Ademas, la Fuerza
Aérea del Peru utiliza diversos elementos que ayudan a esta comprension, como la musica,
mostrar el dia a dia del alumno (experiencia), testimonios, colores, imagenes, beneficios,

etc.
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Variable: Decision de compra

Dimensién: Evaluacién de alternativas

TABLA N°3
 tormciva” | Frecuencia [ porcentae | Poycentae - Porcental
A veces 12 4.9 4.9 4.9
Casi siempre hHE 23.7 23.7 28.6
Siempre 175 714 71.4 100.0
Total 245 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°3

Evaluacion de alternativas

80

G0

40

Porcentaje

20

0

A veces Casi siempre Siempre
Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la evaluacion de alternativas, el 71.43% respondié que siempre evalGan
alternativas antes de elegir considerando a la Fuerza Aérea del Peru, el 23.67% casi
siempre y el 4.90% a veces. Esto quiere decir que casi el 72% de los encuestados considera
siempre evaluar alternativas en la decision de compra, mientras que solamente el 5% nunca
lo considera. Esto debido a que existe una valoraciéon de la marca Fuerza Aérea y conoce
de sus cualidades e intereses, ademas de analizar las ventajas y desventajas, se basa en la
experiencia con la marca Fuerza Aérea, sus sentimientos hacia ella, las opiniones de sus
familiares, amigos, etc. pero sobre todo la percepcion que genera la Fuerza Aérea a través

de su mensaje publicitario.
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Variable: Decision de compra

Dimensién: Accion de compra

TABLA N°4
Accion de - ] Porcentaje Porcentaje
compra Frecuencia | Porcentaje vilido acumulado
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces 12 4.9 4.9 5.3
Casi siempre T2 20.4 20.4 347
Siempre 160 65.3 65.3 100.0
Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°4
Accion de compra
(=]
2
[
g w0
LE]
o
=]
o
20
0 0,41
Rara vez A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la accion de compra, el 65.31% respondio que siempre considera a la Fuerza
Aérea del Per( en su accion de compra, el 29.39% casi siempre, el 4.90% a veces y el
0.41% rara vez. Esto quiere decir que casi el 65% de los encuestados considera a la FAP en
su decision de compra, mientras que solamente el 0.4% rara vez lo considera. Esto debido
a los factores econdémicos y experiencia con la marca Fuerza Aérea del Perl, asi como el
nivel de motivacion que tiene por postular y pertenecer a esta institucion, asimismo, la
accesibilidad a la informacién que brinda la institucion a través de sus canales de
informacion, la ubicacion para adquirir el servicio y sobre todo en la calidad del servicio

que dan a traves de su mensaje publicitario.

19



Variable: Eficacia del mensaje publicitario

TABLA N°
Eficacia del mensaje . B Porcentaj Porcentaj
publicitario : Frecuencia | Porcentaje valido | acumulado
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces 6 2.4 2.4 2.9
Casi siempre 83 33.9 339 6.7
Siempre 155 63.3 63.3 100.0
Total 245 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°5

Eficacia del mensaje publicitario

&0

Porcentaje

20

041%
Rara vez A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

0

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la eficacia del mensaje publicitario, el 63.27% respondié que siempre es eficaz
el mensaje, el 33.88% casi siempre, el 2.45% a veces y el 0.41% rara vez. Esto quiere decir
que casi el 64% de los encuestados considera eficaz el mensaje publicitario en su campafia,
mientras que solamente el 0.4% rara vez lo considera. Esto debido a que el mensaje
publicitario en la campafia de la Fuerza Aérea del Peru logra captar su atencion y ademas
logran comprender el mensaje recibido. La Fuerza Aérea del Pert elabora un mensaje
claro, directo, facil de entender, con personajes que se asemejen a ellos, utilizando colores
representativos, mostrando la experiencia de pertenecer a la institucion y sobre todo

motivando a los jovenes a postular a través de su mensaje publicitario.
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Variable: Decision de compra

TABLA N°6
Dig;'g"mde Frecuencia | Porcentaje Pﬂ;gﬁsrle ::J;E.:IIE::ED
A veces 6 24 24 24
Casi siempre 30 32.7 32.7 35.1
Siempre 159 64.9 64.9 100.0
Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N°6

Decision de compra

60

Porcentaje
5

20

0

A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la decision de compra, el 64.90% respondidé que siempre considera a la Fuerza
Aérea en su decision de compra, el 32.65% casi siempre y el 2.45% a veces. Esto quiere
decir que casi el 65% de los encuestados considera a la Fuerza Aérea del Per( en su
decision de compra, mientras que el 3% a veces lo considera. Esto debido a que su decision
de compra se basa en la valoracién de marca, cualidades e intereses, experiencia con la
marca Yy los factores econdmicos. La Fuerza Aérea del Perl a través de su mensaje muestra
la calidad del servicio que ofrece, asi como sus beneficios y las facilidades econémicas con
las que cuenta para postular, esto motiva al consumidor a decidir por la institucion y
ademas influye en su decision a través de la experiencia que lo hace vivir a través de su

mensaje publicitario.
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PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

En la presente tesis se formularon las siguientes hipétesis estadisticas generales:

H1: Existe una relacion significativa entre la eficacia del mensaje publicitario y la

decision de compra.

HO: No existe una relacion significativa entre la eficacia del mensaje publicitario y la

decision de compra.

Las hipotesis presentadas fueron comprobadas utilizando el coeficiente de Rho de

Spearman, y se obtuvo el siguiente resultado:

Correlaciones

Eficacia del mensaje Decisidn de
publicitario compra

Coeficiente de 1.000 533
correlacion

Eficacia del mensaje

publicitario Sig. (bilateral) 0.000
M 245 245

Rho de Spearman
- Coeficiente de Fg3” 1.000

correlacian

Decision de compra o0 (hilateral) 0.000
M 245 245

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla de correlaciones se observa que se alcanzé un coeficiente de 0.593 que se

interpreta, segun la escala del Rho de Spearman como correlacion positiva moderada.

Ademas, se obtuvo un p-valor de 0.000 que es menor al alfa de 0.05 de significancia. Esto

trae como resultado que se rechaza la hipdtesis nula general y se acepta la hipdtesis

general. La eficacia del mensaje publicitario y la decision de compra tienen una correlacion

positiva moderada.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hipotesis Especifica 1

HE1: Existe significativa relacion entre la decisién de compray el valor de atencién en la

campana de la Fuerza Aérea del Per(, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019.
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HENZ1:No existe una significativa relacion entre la decision de compra y el valor de
atencion en la campafa de la Fuerza Aérea del Pert, en alumnos PRE-ESOFAP,
Lima, 2019.

Las hipotesis presentadas fueron comprobadas utilizando el coeficiente de Rho de

Spearman, y se obtuvo el siguiente resultado:

Correlaciones

Decisidn de compra |El valor de atencidn
Coeficiente de 1.000 490"
correlacidn
Decision de compra g0 ijateral) 0.000
M 245 245
Rho de Spearman
P Coeficiente de 480" 1.000
correlacian
Elvalor de atencion Sig. (bilateral) 0.000
I 245 245

* | a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla de correlaciones se observa que se alcanzd un coeficiente de 0.490 que se
interpreta, segun la escala del Rho de Spearman como correlacion positiva moderada.
Ademas, se obtuvo un p-valor de 0.000 que es menor al alfa de 0.05 de significancia. Esto
trae como resultado que se rechaza la hipotesis nula especifica y se acepta la hipotesis
especifica. La decision de compra y el valor de atencion tienen una correlacion positiva

moderada.

Hipotesis Especifica 2

HE2: Existe significativa relacion entre la decision de compra y el valor de comprension
en la campafia de la Fuerza Aérea del Peru, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019.

HE2N:No existe una significativa relacion entre la decision de compra y el valor de
comprension en la campafia de la Fuerza Aérea del Per(, en alumnos PRE-
ESOFAP, Lima, 2019.

Las hipdtesis presentadas fueron comprobadas utilizando el coeficiente de Rho de

Spearman, y se obtuvo el siguiente resultado:
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Correlaciones
El valor de
Decision de compra comprension
Coeficiente de 1.000 515"
correlacian
Decision de compra g0 (pilateral) 0.000
M 245 245
Rho de Spearman
+ Coeficiente de 515 1.000
. correlacian
comprension Sig. (bilateral) 0.000
M 245 245
** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,071 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla de correlaciones se observa que se alcanz6 un coeficiente de 0.515 que se
interpreta, segun la escala del Rho de Spearman como correlacion positiva moderada.
Ademas, se obtuvo un p-valor de 0.000 que es menor al alfa de 0.05 de significancia. Esto
trae como resultado que se rechaza la hipotesis nula especifica y se acepta la hipdtesis
especifica. La decision de compra y el valor de comprension tienen una correlacion

positiva moderada.
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V. DISCUSION

Posterior a alcanzar los resultados, se analizo lo obtenido con el fin de poder discutir la

tesis y sacar conclusiones y recomendaciones.

La tesis se planted el objetivo de determinar la relacion entre la eficacia del mensaje
publicitario y la decision de compra en la campafia de la Fuerza Aérea del Pert, en los
alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019.

A través de la realizacion de un andlisis estadistico, se corrobor6 en la prueba de hipétesis
que existe una relacion positiva moderada entre la eficacia del mensaje publicitario y la
decisién de compra en la campafia de la Fuerza Aérea del Perd, en los alumnos PRE-
ESOFAP, Lima, 2019, debido a que el resultado obtenido es de 0.593 en la prueba de Rho
de Spearman, esto debido a que la elaboracion de los mensajes fue clara, directa,
entendible y se lograron identificar, alcanzando que el publico atienda y comprenda el

mensaje presentado en la campania.

En los resultados de Ponce (2018), en su tesis “Relacion entre la eficacia del mensaje
publicitario de la marca Entel y la decision de compra en los trabajadores de la gerencia
central de planeamiento y presupuesto de ESSALUD, Jesus Maria, 2018, se logro
identificar la relacion mediante el Chi-cuadrado donde X2 es calculado en 7,516, esto
quiere decir que existe una relacion entre la eficacia del mensaje publicitario de la marca
Entel y la decision de compra en los trabajadores de la gerencia central de planeamiento y
presupuesto de ESSALUD, identificando que la marca fue eficaz, debido a no saturar la

difusion de mensajes y utilizar los adecuados para el pablico.

Asimismo, la teoria de caracter reciente, la relacion se da debido a que los mensajes son
colocados en el momento en que la necesidad se encuentra presente y proxima, se logré
captar la atencion del publico mediante imagenes, videos, sonidos, pero sobre todo la
identificacion con los personajes que se ven reflejados en la campafia, ademas como la
atencion del consumidor es selectiva, se debe lograr una comprension rapida, y esto se dio
debido a que existio un nivel de intensidad adecuado, se ofrecié credibilidad en el mensaje,
esto se vio reflejado al tener una opinidn favorable acerca de la reputacién de la marca y se

alcanzo un nivel adecuado de actitud hacia la marca.
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Dentro de las hipdtesis especificas planteadas, en la primera se plantea determinar la
existencia de una relacion significativa entre la decision de compra y el valor de atencion
en la campafa de la Fuerza Aérea del Perd, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019. A
través del analisis estadistico elaborado mediante la prueba de Rho de Spearman se obtuvo
un 0.490 que se interpreta como una correlacion positiva moderada, esto debido a que el
mensaje fue relevante, conveniente y causo impacto en nuestro publico y a causa de ello se

logré captar la atencidn e incidir en la decision de compra.

En los resultados de De la Cruz (2018), en su tesis “Eficacia del mensaje publicitario del
spot Coca Cola Sin Azucar y su relacién con la intencién de compra en estudiantes del
quinto afio secundaria I. E. Sor Ana de los Angeles, Callao, 2018”, también identificé una
relacion mediante la prueba de Rho de Spearman de 0.487 lo que significa que existe una
relacion entre la intencion de compra y la atencion del mensaje publicitario, esto debido a
que el mensaje es relevante mediante la utilizacion de recursos audiovisuales que interesan

al consumidor.

En la segunda hipotesis especifica se plantea determinar la existencia de una relacion
significativa entre la decision de compra y el valor de comprension en la campafa de la
Fuerza Aeérea del Per(, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019. A través del analisis
estadistico elaborado mediante la prueba de Rho de Spearman se obtuvo un 0.515 que se
interpreta como una correlacion positiva moderada, esto debido a que el mensaje tiene un
nivel de intensidad adecuado, genera un nivel de actitud hacia la marca y genera
credibilidad en el publico, de este modo de logra la comprension y se fomenta en la

decision de compra.

Del mismo modo en los resultados de De la Cruz (2018), también se identifico una relacién
mediante la prueba de Rho de Spearman de 0,262 lo que significa que existe una relacion
positiva baja entre la intencion de compra y la comprension del mensaje publicitario, esto
debido a que el mensaje es creativo y el producto es nuevo, pero el contener un sabor

diferente puede hacer la diferencia.

Asimismo, indicar que la Teoria de Philip Kotler nos dice que la decisién de compra esta
basada en las actitudes de los demas y los factores situacionales inesperados, esto nos
refiere que la experiencia y la valoracién de la marca por parte de una persona cercana,

influye en la decision de compra, tal y como nos indican los resultados obtenidos, y respeto
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a los factores situaciones Kotler nos dice que el precio, los ingresos y los beneficios a
pagar son considerados en gran medida para tomar la decision de compra final, esto nos
dice que la influencia de factores como la valoracion de la marca, las cualidades e
intereses, las factores econémicos y la experiencia juegan un papel trascendental en la
decisién de compra final, y conforme a los resultados obtenidos los alumnos de la Pre-
ESOFAP toman en cuenta estos factores y los aplican a la hora de decidir si adquirir o no
el servicio ofrecido por la Fuerza Aérea del Per( a través de su mensaje publicitario, y
segun resultados esto es casi siempre parte de la eficacia que se logra a través de su

mensaje publicitario.

Para finalizar, debemos tener en cuenta que la poblacion encuesta fue casi el total de
alumnos de la PRE-ESOFAP. Por lo tanto, los resultados obtenidos son significativos para

la investigacion.
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V. CONCLUSIONES

1. Se determina la relacion entre la eficacia del mensaje publicitario y la decision de
compra en la campafia de la Fuerza Aérea del Peru, Lima, 2019, mediante la aplicacion
del coeficiente del Rho de Spearman obteniendo un 0.593 que segln escala, es una
relacion positiva moderada, por lo tanto los mensajes han sido eficaces a causa de que
son relevantes, convenientes, causaron impacto, tienen el nivel de intensidad adecuado,
generan un nivel de actitud hacia la marca y trasmiten credibilidad, asimismo la
decisién de compra se dio debido a mostrar las cualidades e intereses, el valor de la

marca, la experiencia y los factores econémicos del servicio ofrecido.

2. Se determina la relacion entre la decision de compra y el valor de atencion en la
campaiia de la Fuerza Aérea del Per(, Lima, 2019, mediante la aplicacion del
coeficiente del Rho de Spearman obteniendo un 0.490 que, segun escala, es una relacion
positiva moderada, por lo tanto, la decision de compra se da debido a que existe un
nivel de atencion adecuado del publico al mensaje publicitario de la campafia de la

Fuerza Aérea del Peru, ya que el mensaje es conveniente, causa impacto y es relevante.

3. Se determina la relacion entre la decision de compra y el valor de comprension en la
campana de la Fuerza Aérea del Peru, Lima, 2019, mediante la aplicacion del
coeficiente del Rho de Spearman obteniendo un 0. 0.515 que, seglin escala es una
relacién positiva moderada, por lo tanto, la decision de compra se da debido a que existe
un nivel de comprension adecuado del publico al mensaje publicitario de la camparfia de
la Fuerza Aérea del Per(, ya que el mensaje genera credibilidad, tiene un nivel de

intensidad adecuado y genera una actitud positiva hacia la marca.
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VI. RECOMENDACIONES

1. De acuerdo a las conclusiones, se recomienda que se siga utilizando las redes sociales
como medio de difusion del mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del
Per( para incidir en la decision de compra de los alumnos de la PRE-ESOFAP,
asimismo realizar mensajes mas dindmicos, mostrando las cualidades e intereses no solo
para los postulantes sino también enfocarse en el pablico secundario (padres) quienes
son los que refuerzan y financian la decision de sus hijos. Y, también elaborar mensajes
que se enfoquen directamente en las necesidades del postulante y que causen un mayor
impacto en el publico objetivo, de esta manera incrementar el nivel de relacion de

positiva moderada a positiva muy alta.

2. También, se recomienda generar un mayor impacto en el publico objetivo, mediante la
utilizacion de personajes parecidos a ellos (jovenes de ambos sexos de 16 a 22 afios)
con el fin de lograr una mayor identificacion e incrementar la lealtad con la marca
Fuerza Aérea, de este modo lograr un incremento en la atencion. Asimismo, mostrar
con mayor énfasis la vida que experimentaran dentro de la institucion y entregar el valor
agregado de experiencia real. Del mismo modo, realizar encuestas de satisfaccion para

saber en qué se esté fallando y mejorar el servicio a dar.

3. Finalmente, se recomienda la creacion de nuevos mensajes que aumenten la credibilidad
de la marca Fuerza Aérea y generen una actitud positiva hacia ella, incrementando un
valor esencial en la eficacia del mensaje publicitario como la recordacion. Asimismo,
generar experiencias de compra agradables con el servicio, con el fin de que escojan por
una segunda vez y recomienden la marca Fuerza Aérea; también elaborar mensajes con

un nivel de comprension rapido, pero de impacto y de una alta intensidad.
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RESULTADOS

Tiene como proposito exponer los resultados del andlisis estadistico sobre los datos
obtenidos luego de la aplicacion del cuestionario.

TABLA N°1: SEXO

) . Porcentaje | Porcentaje
Sexo Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Masculino 127 51.8 51.8 51.8
Femenino 118 48.2 48.2 100.0
Total 245 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°1
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Masculino Femenino

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto al sexo de los estudiantes de la academia Pre-ESOFAP, el 51.84% son del sexo
masculino y el 48.16% son de sexo femenino. Esto quiere decir que existe mayor cantidad
de estudiantes masculinos que femeninos. Esto se da debido a que la cantidad de vacantes
para ingresar a la Escuela de Suboficiales de la Fuerza Aérea del Per es mayor para el

personal masculino.
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TABLA N°2: EDAD

Edad Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁggaje ::J;:neur}’;agg
16 5 2.0 2.0 2.0
17 106 43.3 43.3 45.3
18 65 26.5 26.5 71.8
19 36 14.7 14.7 86.5
20 15 6.1 6.1 92.7
21 15 6.1 6.1 98.8
22 3 1.2 1.2 100.0

Total 245 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°2
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Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la edad de los estudiantes de la academia Pre-ESOFAP, el 2.04% tienen 16
afios, el 43.27% 17 afios, el 28.53% 18 afios, el 14.69% 19 afios, el 6.12% 20 afios, el

6.12% 21 afios y el 1.22% 22 afios. Esto quiere decir que existe casi 44% de estudiantes de

17 afios, mientras que solo el 1% tienen 22 afios. Esto debido a que la edad para postular es

de 17 afios, y la edad méxima es de 22 afios. Al terminar de estudiar la secundaria los

postulantes, buscan opciones para proseguir sus estudios, es por ello que la edad mas

preponderante es la de los 17.
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Pregunta 1:

El mensaje publicitario de la camparfia de la Fuerza Aérea del Perd es significativo

TABLA N°3
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;’Courcmeur}taagg

Rara vez 3 1.2 1.2 1.2

A veces 9 3.7 3.7 4.9
Casi siempre 50 20.4 20.4 25.3

Siempre 183 4.7 4.7 100.0

Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°3

El mensaje publicitario de la campana de la Fuerza Aérea del Peru es significativo
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Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 1: EI mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del
Peru es significativo, el 74.69% respondi6 siempre, el 20.41% casi siempre, el 3.67% a
veces, el 1.22% rara vez. Esto quiere decir que casi el 75% respondidé que siempre es
significativo, mientras que solo el 2% rara vez. Esto debido a que la Fuerza Aérea del Peru
muestra su relevancia a través de su mensaje publicitario, es facil de interpretar y ademas
representa el valor de la institucion, se hace notar a través de las frases que usa y de sus

protagonistas, los consumidores se sienten identificados.
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Pregunta 2:

La campafia de la Fuerza Aérea del Peru en su mensaje publicitario le causa entusiasmo

TABLA N°4
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;chmeur}gg

Rara vez 2 0.8 0.8 0.8

A veces 25 10.2 10.2 11.0
Casi siempre 74 30.2 30.2 41.2

Siempre 144 58.8 58.8 100.0

Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°4

La camparia de la Fuerza Aérea del Peru en su mensaje publicitario le causa entusiasmo
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Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 2: La campafia de la Fuerza Aérea del Perd en su mensaje
publicitario le causa entusiasmo, el 58.78% respondio siempre, el 30.20% casi siempre, el
10.20% a veces, el 0.82% rara vez. Esto quiere decir que casi el 59% respondié que
siempre causa entusiasmo, mientras que solo el 1% rara vez. Esto debido a que muestra la
realidad de pertenecer a una institucién armada, mostrando mediante videos el dia a dia de
los alumnos de la Escuela de Suboficiales, asi como ofreciendo testimonios de alumnos
destacados que se encuentran en el extranjero y deportivas calificados que realzan el

nombre y prestigio de la institucion.
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Pregunta 3:
El mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del Peru se elabora de acuerdo a

sus necesidades

TABLA N°
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 7 2.9 2.9 2.9
A veces 44 18.0 18.0 20.8
Casi siempre 112 45.7 45.7 66.5
Siempre 82 33.5 33.5 100.0
Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N%

El mensaje publicitario de la camparia de la Fuerza Aérea del Peru se elabora de acuerdo a sus necesidacdes
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Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 3: EI mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del
Peru se elabora de acuerdo a sus necesidades, el 33.47% respondi6 siempre, el 45.71% casi
siempre, el 17.96% a veces, el 2.86% rara vez. Esto quiere decir que casi el 46% respondio
que casi siempre se hace de acuerdo a sus necesidades, mientras que solo el 2% rara vez.
Esto debido a que el mensaje publicitario es emitido cuando la necesidad de postular se
encuentra presente en el postulante, y a lo largo de la campafia siempre esta resaltando las

bondades que ofrece la institucion e informando lo que pueden lograr si pertenecen a ella.
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Pregunta 4:
El mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del Per( es conveniente con su

imagen institucional y los valores que predica

TABLA N°
Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 5 2.0 2.0 2.0
A veces 11 4.5 4.5 6.5
Casi siempre 48 19.6 19.6 26.1
Siempre 181 73.9 73.9 100.0
Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°6

El mensaje publicitario de la camparia de la Fuerza Aérea del Peru es conveniente con su imagen institucional
y los valores que predica
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Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 4: ElI mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del
Perl es conveniente con su imagen institucional y los valores que predica, el 73.88%
respondio siempre, el 19.59% casi siempre, el 4.49% a veces, el 2.04% rara vez. Esto
quiere decir que casi el 74% respondié que siempre es conveniente con su imagen
institucional y los valores que predica, mientras que solo el 2% rara vez. Esto debido a que
su mensaje publicitario es elaborado respetando y promoviendo los valores que predica

como la identidad personal, vocacidn de servicio y excelencia profesional.
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Pregunta 5:

El mensaje publicitario en la campafia de la Fuerza Aérea del Per( causa impacto

TABLA N°7
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 0.4 0.4 0.4
Rara vez 5 2.0 2.0 2.4
A veces 35 14.3 14.3 16.7
Casi siempre 102 41.6 41.6 58.4
Siempre 102 41.6 41.6 100.0
Total 245 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N°7

El mensaje publicitario en la camparia de la Fuerza Aérea del Peru causa impacto
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Fuente: Elaboracion propia

Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 5: EI mensaje publicitario en la campafia de la Fuerza Aérea del
Peru causa impacto, el 41.63% respondi6 siempre, el 41.63% casi siempre, el 14.29% a
veces, el 2.04% rara vez y el 0.41% nunca. Esto quiere decir que casi el 82% respondid
que siempre y casi siempre causa impacto, mientras que solo el 0.4% nunca. Esto debido a

que utiliza mensajes, colores y personajes que lograr captar al pablico objetivo.
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Pregunta 6:
El mensaje publicitario de la Fuerza Aérea del Per0 es claro

TABLA N°8
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;C()Jcmeur}gg
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces 19 7.8 7.8 8.2
Casi siempre 57 23.3 23.3 31.4
Siempre 168 68.6 68.6 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°8

El mensaje publicitario de la Fuerza Aérea del Peru es claro
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 6: EI mensaje publicitario de la Fuerza Aérea del Perl es claro,
el 68.57% respondid siempre, el 23.27% casi siempre, el 7.76% a veces, el 0.41% rara vez.
Esto quiere decir que casi el 69% respondid que siempre es claro, mientras que solo el
0.4% rara vez. Esto debido a que las palabras, frases y mensaje en general es sencillo y

facil de entender y procesar, ademas utilizan una sola frase #QuieroSerFap.
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Pregunta 7:

La Fuerza Aérea del Peru a través de su mensaje publicitario genera interés

TABLA N°9
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje z(?ljcmeur}gg
Nunca 1 0.4 0.4 0.4
Rara vez 2 0.8 0.8 1.2
A veces 20 8.2 8.2 9.4
Casi siempre 83 33.9 33.9 43.3
Siempre 139 56.7 56.7 100.0
Total 245 100.0 100.0
GRAFICO N°9

La Fuerza Aérea del Peru através de sumensaje publicitario genera interés
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 7: La Fuerza Aérea del Peru a través de su mensaje publicitario
genera interés, el 56.73% respondid siempre, el 33.88% casi siempre, el 8.16% a veces, el
0.82% rara vez y el 0.41% nunca. Esto quiere decir que casi el 57% respondié que siempre
genera interés, mientras que solo el 0.4% nunca. Esto debido a que resalta los aspectos mas
importantes del servicio, asi como los beneficios que obtendra al adquirirlo, realza la

marca Fuerza Aérea para influir en el consumidor.
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Pregunta 8:

El mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del Peru es comprendido

TABLA N°10
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;C()Jcmeur}:gg
Rara vez 2 0.8 0.8 0.8
A veces 25 10.2 10.2 11.0
Casi siempre 83 33.9 33.9 44.9
Siempre 135 55.1 55.1 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°10

El mensaje publicitario de la campana de la Fuerza Aérea del Peru es comprendido
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 8: EI mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del
Peru es comprendido, el 55.10% respondio siempre, el 33.88% casi siempre, el 10.20% a
veces, el 0.82% rara vez. Esto quiere decir que casi el 56% respondidé que siempre es
comprendido mientras que solo el 0.8% rara vez. Esto debido a que utiliza un mensaje
claro y facil de entender, por medio de la utilizacion de palabras sencillas pero

impactantes, el mensaje hace que no olvides a la marca Fuerza Aérea.
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Pregunta 9:
El mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del Per( repercute en ti

TABLA N°11
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje zcourcmeur}gg
Nunca 2 0.8 0.8 0.8
Rara vez 5 2.0 2.0 2.9
A veces 27 11.0 11.0 13.9
Casi siempre 70 28.6 28.6 42.4
Siempre 141 57.6 57.6 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°11

El mensaje publicitario de la camparia de la Fuerza Aérea del Peru repercute en ti
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 9: EI mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del
Peru repercute en ti, el 57.55% respondid siempre, el 28.57% casi siempre, el 11.02% a
veces, el 2.04% rara vez y el 0.82% nunca. Esto quiere decir que casi el 58% respondio
que siempre repercute mientras que solo el 0.8% nunca. Esto debido a que el mensaje se
encuentra focalizado en estudiantes de 16 a 22 afios, se enfoca en una sola idea, que es
POSTULAR a la Fuerza Aérea del Pera.
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Pregunta 10:
La campafia de la Fuerza Aérea del Peru en su mensaje publicitario te concientiza a

postular
TABLA N°12
Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 2 0.8 0.8 0.8
A veces 7 2.9 2.9 3.7
Casi siempre 42 17.1 17.1 20.8
Siempre 194 79.2 79.2 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°12

La camparia de la Fuerza Aérea del Peru en su mensaje publicitario te concientiza a postular
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 10: La campafa de la Fuerza Aérea del Per( en su mensaje
publicitario te concientiza a postular, el 79.18% respondio siempre, el 17.14% casi
siempre, el 2.86% a veces, el 0.82% rara vez. Esto quiere decir que casi el 80% respondio
que el mensaje publicitario siempre lo concientiza a postular, mientras que solo el 0.8%
rara vez. Esto debido a que realza el proceso de postulacion, asi como la vida que tendras
si ingresas a la vida militar en la Fuerza Aérea del Per(, ademas de dar informacion
resaltante de las carreras mostrando las cualidades de cada una de ellas, y las experiencias

vividas.
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Pregunta 11:
La Fuerza Aérea del Per0 a través de su mensaje publicitario fortalece la actitud positiva

hacia el servicio que ofrece

TABLA N°13
Frecuencia | Porcentaje Porge;ntaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 2 0.8 0.8 0.8
A veces 11 4.5 4.5 53
Casi siempre 66 26.9 26.9 32.2
Siempre 166 67.8 67.8 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°13

La Fuerza Aérea del Peru através de sumensaje pub;elicitario fortalece la actitud positiva hacia el servicio que
ofrece
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 11: La Fuerza Aérea del Peru a través de su mensaje publicitario
fortalece la actitud positiva hacia el servicio que ofrece, el 67.76% respondié siempre, el
26.94% casi siempre, el 4.49% a veces, el 0.82% rara vez. Esto quiere decir que casi el
68% respondid que el mensaje publicitario siempre fortalece la actitud positiva hacia el
servicio que ofrece, mientras que solo el 0.8% rara vez. Esto debido a que a través de su
mensaje publicitario que muestra la experiencia vivida por jévenes que también postularon

a la Fuerza Aérea y que ahora se encuentran estudiando una carrera profesional.
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Pregunta 12:
La campafa de la Fuerza Aérea del Peru es creible

TABLA N°14
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;chmeur}gg
Rara vez 2 0.8 0.8 0.8
A veces 15 6.1 6.1 6.9
Casi siempre 68 27.8 27.8 34.7
Siempre 160 65.3 65.3 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°14

La camparia de la Fuerza Aérea del Peru es creible
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 12: La campafia de la Fuerza Aérea del Per( es creible, el
65.31% respondid siempre, el 27.76% casi siempre, el 6.12% a veces, el 0.82% rara vez.
Esto quiere decir que casi el 66% respondié que el mensaje publicitario siempre es creible,
mientras que solo el 0.8% rara vez. Esto debido a que muestra testimonios de jovenes
postulantes integrantes de la Fuerza Aérea del Per(, asi como la satisfaccion de familias
por el servicio dado y fortalece esto con documentos que lo respaldan a través de link de

descarga.
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Pregunta 13:
El mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del Peru transmite confianza

TABLA N°15
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;’Courcmeur}'g(ce)
Rara vez 4 1.6 1.6 1.6
A veces 6 24 2.4 4.1
Casi siempre 61 24.9 24.9 29.0
Siempre 174 71.0 71.0 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°15

El mensaje publicitario de la campanfa de la Fuerza Aérea del Peru transmite confianza
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 13: ElI mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea
del Peru transmite confianza, el 71.02% respondié siempre, el 24.90% casi siempre, el
2.45% a veces, el 1.63% rara vez. Esto quiere decir que casi el 72% respondid que el
mensaje publicitario siempre trasmite confianza, mientras que solo el 1% rara vez. Esto
debido a que las personas se sienten identificadas con los personajes de los videos e
iméagenes, asi como despejar dudas a través de resolver preguntas que todo postulante se

hace en los mensajes
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Pregunta 14:
El mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea del Per esté orientado a lo que

buscas
TABLA N°16
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 4 1.6 1.6 1.6
A veces 20 8.2 8.2 9.8
Casi siempre 89 36.3 36.3 46.1
Siempre 132 53.9 53.9 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°16

El mensaje publicitario de la camparia de la Fuerza Aérea del Peru esta orientado alo que buscas
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 14: ElI mensaje publicitario de la campafia de la Fuerza Aérea
del Per0 estd orientado a lo que buscas, el 53.88% respondi6é siempre, el 36.33% casi
siempre, el 28.16% a veces, el 1.63% rara vez. Esto quiere decir que casi el 54% respondio
que el mensaje publicitario siempre esta orientado a lo que buscas, mientras que solo el 1%
rara vez. Esto debido a que se enfoca en informar al publico del proceso, beneficios,
carreras, examenes a través de su mensaje publicitario, utilizando palabras sencillas y

faciles de entender y comprender.
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Pregunta 15:
El mensaje publicitario en la camparfia de la Fuerza Aérea del Perd inclina td preferencia

hacia la institucion

TABLA N°17
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;’Courcmeur};egg
Nunca 1 0.4 0.4 0.4
Rara vez 2 0.8 0.8 1.2
A veces 13 53 53 6.5
Casi siempre 60 24.5 24.5 31.0
Siempre 169 69.0 69.0 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°17

El mensaje publicitario en la campana de la Fuerza Aérea del Peru inclina tu preferencia hacia la institucion
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 15: ElI mensaje publicitario en la campafia de la Fuerza Aérea
del Pert inclina tu preferencia hacia la institucion, el 68.98% respondio siempre, el 24.49%
casi siempre, el 5.31% a veces, el 0.82% rara vez y el 0.41% nunca. Esto quiere decir que
casi el 69% respondio gque el mensaje publicitario siempre inclina su preferencia hacia la
institucion, mientras que solo el 0.4% nunca. Esto debido a que fortalece la difusion de sus
valores a través de su mensaje publicitario, y también te da informacion clara, precisa,

rapida pero sobre todo eficaz.
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Pregunta 16:
La Fuerza Aérea del Perll como marca se posiciona en el puesto nimero 1 a nivel de

fuerzas armadas

TABLA N°18
Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 0.4 0.4 0.4
Rara vez 4 1.6 1.6 2.0
A veces 18 7.3 7.3 9.4
Casi siempre 75 30.6 30.6 40.0
Siempre 147 60.0 60.0 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°18

La Fuerza Aérea del Peri como marca se posiciona en el puesto numero 1 a nivel de fuerzas armacdas
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 16: La Fuerza Aérea del Peri como marca se posiciona en el
puesto nimero 1 a nivel de fuerzas armadas, el 60% respondid siempre, el 30.61% casi
siempre, el 57.35% a veces, el 1.63% rara vez y el 0.41% nunca. Esto quiere decir que el
60% respondié que siempre la Fuerza Aérea del Perl como marca se posiciona en el
puesto numero 1 a nivel de fuerzas armadas, mientras que solo el 0.4% nunca. Esto debido
a que a través de su mensaje publicitario resalta lo que ofrece y diversifica su publico a
través de mensajes no solo enfocados en jovenes sino también en los padres. Asi como la

utilizacién de colores que realzan la identificacion con la marca.
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Pregunta 17:
La campafia de la Fuerza Aérea del Peru a través de su mensaje publicitario realza su
prestigio ante la sociedad

TABLA N°19
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;C()Jcmeur}gg
Rara vez 4 1.6 1.6 1.6
A veces 15 6.1 6.1 7.8
Casi siempre 81 33.1 33.1 40.8
Siempre 145 59.2 59.2 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°19

La camparia de la Fuerza Aérea del Peru a través de su mensaje publicitario realza su prestigio ante la
sociedad
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 17: La campafia de la Fuerza Aérea del Per( a través de su
mensaje publicitario realza su prestigio ante la sociedad, el 59.18% respondié siempre, el
33.06% casi siempre, el 6.12% a veces, el 1.63% rara vez. Esto quiere decir que casi el
60% respondio que siempre la Fuerza Aérea del Per( a través de su mensaje publicitario
realza su prestigio ante la sociedad, mientras que solo el 1% rara vez. Esto debido a que a
través de su mensaje muestra los valores que predica como institucion y la labor que

cumpla para formar jovenes de bien y futuros profesionales y protectores del pais.
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Pregunta 18:
Es recomendable el servicio que ofrece en la campafia de la Fuerza Aérea del Perd en su

mensaje publicitario

TABLA N°20
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .

vélido acumulado

A veces 15 6.1 6.1 6.1

Casi siempre 76 31.0 31.0 37.1

Siempre 154 62.9 62.9 100.0

Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°20

Es recomendable el servicio que ofrece la campana de la Fuerza Aérea del Perd en su mensaje publicitario
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 18: Es recomendable el servicio que ofrece en la campafa de la
Fuerza Aérea del Perl en su mensaje publicitario, el 62.86% respondio siempre, el 31.02%
casi siempre, el 6.12% a veces. Esto quiere decir que casi el 63% respondié que siempre
recomendable el servicio que ofrece en la campafia de la Fuerza Aérea del Per( en su
mensaje publicitario, mientras que solo el 6% a veces. Esto debido a que muestra de forma
clara, precisa, sencilla, creible los servicios que ofrece como marca Fuerza Aérea y los
beneficios que obtienes al adquirirla. Asi como los testimonios de jovenes integrantes de la

institucion.
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Pregunta 19:
Volverias a adquirir el servicio que ofrece la Fuerza Aérea del Peru a traves de su campafia

publicitaria
TABLA N°21
Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje ;’Courcmeur};egg
Nunca 1 0.4 0.4 0.4
Rara vez 1 0.4 0.4 0.8
A veces 21 8.6 8.6 9.4
Casi siempre 55 22.4 22.4 31.8
Siempre 167 68.2 68.2 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°21

Volverias a adquirir el servicio que ofrece la Fuerza Aérea del Peru através de su camparia publicitaria
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 19: Volverias a adquirir el servicio que ofrece la Fuerza Aérea
del Per( a través de su campafia publicitaria, el 68.16% respondid siempre, el 22.45% casi
siempre, el 8.57% a veces, el 0.41% rara vez y el 0.41% nunca. Esto quiere decir que casi
el 69% respondio que siempre volveria a adquirir el servicio que ofrece la Fuerza Aérea
del Per0 a través de su campafia publicitaria, mientras que solo el 0.4% nunca. Esto debido
a que el servicio que ofrece a través de su campafia es recomendable y agradable, la
utilizacion de testimonios fortalece la decision de compra por experiencias de jovenes

como el publico objetivo.
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Pregunta 20:
El servicio que observas en la campafia de la Fuerza Aérea del Per( es econdmicamente

accesible
TABLA N°22
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 2 0.8 0.8 0.8
Rara vez 5 2.0 2.0 2.9
A veces 21 8.6 8.6 11.4
Casi siempre 94 38.4 38.4 49.8
Siempre 123 50.2 50.2 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°22

El servicio que observas en la campana de la Fuerza Aérea del Peru es econdémicamente accesible
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la pregunta N° 20: EI servicio que observas en la campafia de la Fuerza Aérea
del Pert es econdmicamente accesible, el 50.2% respondié siempre, el 38.37% casi
siempre, el 8.57% a veces, el 2.04% rara vez y el 0.82% nunca. Esto quiere decir que casi
el 50% respondid gque siempre es econdmicamente accesible el servicio que observas en la
campafa de la Fuerza Aérea del Peru, mientras que solo el 0.8% nunca. Esto debido a que
el mensaje se encuentra enfocado en jovenes que cuenten con la capacidad de poder

adquirir el servicio, asi como los beneficios que se obtienen al cumplir ciertos requisitos.
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Variable: Eficacia del mensaje publicitario

Dimensién: El valor de atencion

Indicador: Relevancia

TABLA N°23
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 10 4.1 4.1 4.1
Casi siempre 38 155 15.5 19.6
Siempre 197 80.4 80.4 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°23
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la relevancia, el 80.41% respondio6 siempre, el 15.51% casi siempre, el 4.08% a

veces. Esto quiere decir que casi el 81% respondié que siempre es relevante el mensaje

publicitario, mientras que solo el 4.08% considera que a veces es relevante. Esto debido a

que el mensaje publicitario de la Fuerza Aérea es significativo y causa entusiasmo.
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Variable: Eficacia del mensaje publicitario

Dimensién: El valor de atencion

Indicador: Conveniencia

TABLA N°24
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
I valido acumulado
Rara vez 2 0.8 0.8 0.8
A veces 11 4.5 4.5 5.3
Casi siempre 65 26.5 26.5 31.8
Siempre 167 68.2 68.2 100.0
Total 245 100.0 100.0
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la conveniencia, el 68.16% respondio siempre, el 26.53% casi siempre, el

4.49% a veces y el 0.82% rara vez. Esto quiere decir que casi el 69% respondié que

siempre es conveniente el mensaje publicitario, mientras que solo el 0.8% considera que a

veces es conveniente. Esto debido a que el mensaje publicitario de la Fuerza Aérea del

Peru se elabora de acuerdo a las necesidades del publico objetivo y es conveniente con la

imagen institucional y valores que predica.
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Variable: Eficacia del mensaje publicitario
Dimensién: El valor de atencion

Indicador: Impacto

TABLA N°25
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces 14 5.7 5.7 6.1
Casi siempre 102 41.6 41.6 47.8
Siempre 128 52.2 52.2 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°25
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Descripcion e interpretacion:

Respecto al impacto, el 52.24% respondié siempre, el 41.63% casi siempre, el 5.71% a
veces y el 0.41% rara vez. Esto quiere decir que casi el 90% respondid que siempre y casi
siempre causa impacto el mensaje publicitario, mientras que solo el 0.4% considera que
rara vez causa impacto. Esto debido a que el mensaje publicitario de la Fuerza Aérea del

Peru es claro y genera interés en el pablico.
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Variable: Eficacia del mensaje publicitario

Dimensién: El valor de comprension

Indicador: Nivel de intensidad

TABLA N°26
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
J valido acumulado
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces 10 4.1 4.1 4.5
Casi siempre 7 314 314 35.9
Siempre 157 64.1 64.1 100.0
Total 245 100.0 100.0
GRAFICO N°26
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Descripcion e interpretacion:

Respecto al nivel de intensidad, el 64.08% respondio siempre, el 31.43% casi siempre, el

4.08% a veces y el 0.41% rara vez. Esto quiere decir que casi el 65% respondio que

siempre existe un nivel de intensidad en el mensaje publicitario, mientras que solo el 0.4%

considera que rara vez. Esto debido a que el mensaje de la Fuerza Aérea es comprendido,

repercute en el publico objetivo y lo concientiza en postular.
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Variable: Eficacia del mensaje publicitario
Dimensién: El valor de comprension

Indicador: Nivel de actitud hacia la marca

TABLA N°27
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 5 2.0 2.0 2.0
Casi siempre 60 24.5 24.5 26.5
Siempre 180 73.5 73.5 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°27
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Descripcion e interpretacion:

Respecto al nivel de actitud hacia la marca, el 73.47% respondié siempre, el 24.49% casi
siempre y el 2.04% a veces. Esto quiere decir que casi el 74% respondid que siempre existe
un nivel de actitud hacia la marca, mientras que solo el 2% considera que a veces. Esto
debido a que el mensaje de la Fuerza Aérea fortalece la actitud positiva hacia la marca y se

encuentra orientado a lo que buscan los jovenes.
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Variable: Eficacia del mensaje publicitario
Dimensién: El valor de comprension

Indicador: Nivel de credibilidad

TABLA N°28
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces 7 2.9 2.9 3.3
Casi siempre 42 17.1 17.1 20.4
Siempre 195 79.6 79.6 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°28
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Descripcion e interpretacion:

Respecto al nivel de credibilidad, el 79.56% respondi6 siempre, el 17.14% casi siempre, el
2.86% a veces y el 0.41% rara vez. Esto quiere decir que casi el 80% respondid que
siempre existe un nivel de credibilidad, mientras que solo el 0.4% considera que rara vez.
Esto debido a que el mensaje de la Fuerza Aérea trasmite confianza hacia los joévenes, pero

también refuerza esa confianza con mensajes enfocados en los padres de familia.
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Variable: Decision de compra
Dimension: Evaluacion de alternativas

Indicador: Cualidades e interés

TABLA N°29
F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje 0
valido acumulado
Nunca 1 0.4 0.4 0.4
Rara vez 2 0.8 0.8 1.2
A veces 13 5.3 5.3 6.5
Casi siempre 60 24.5 24.5 31.0
Siempre 169 69.0 69.0 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°29
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a cualidades e interés, el 68.98% respondio siempre, el 24.49% casi siempre, el
5.31% a veces, el 0.82% rara vez y el 0.41% nunca. Esto quiere decir que casi el 69%
respondié que siempre se evalla las cualidades e interés, mientras que solo el 0.4%
considera que nunca. Esto debido a que la decisién de compra del servicio que ofrece la
Fuerza Aérea se ve respaldada por la informacion que da a través de su mensaje

publicitario donde muestra las cualidades de la marca, asi como generar interés en ella.
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Variable: Decision de compra
Dimension: Evaluacion de alternativas

Indicador: VValoracion de marca

TABLA N°30
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Rara vez 1 0.4 0.4 0.4
A veces 8 3.3 3.3 3.7
Casi siempre 52 21.2 21.2 24.9
Siempre 184 75.1 75.1 100.0
Total 245 100.0 100.0

GRAFICO N°30
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la valoracion de marca, el 75.10% respondié siempre, el 21.22% casi siempre,
el 3.27% a veces y el 0.41% rara vez. Esto quiere decir que casi el 76% respondié que
siempre se valora la marca, mientras que solo el 0.4% considera que rara vez lo hace. Esto
debido a que la decisiébn de compra del servicio que ofrece la Fuerza Aérea se ve
respaldada por que a través de su mensaje publicitario coloca a la marca como ndmero uno
con su competencia y realza el prestigio de su marca incrementando su valoracion en el

mercado.
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Variable: Decision de compra
Dimensién: Accion de compra

Indicador: Experiencia

TABLA N°31
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 8 3.3 3.3 3.3
Casi siempre 50 20.4 20.4 23.7
Siempre 187 76.3 76.3 100.0
Total 245 100.0 100.0
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a la experiencia, el 76.33% respondié siempre, el 20.41% casi siempre y el
3.27% a veces. Esto quiere decir que casi el 77% respondio que siempre tiene en cuenta la
experiencia con la marca mientras que solo el 3% considera que a veces lo hace. Esto
debido a que la decisién de compra del servicio que ofrece la Fuerza Aérea se ve
respaldada por las diversas experiencias que viven los jovenes en el proceso de

postulacion, asi como dentro de la misma institucion.

65



Variable: Decision de compra

Dimensién: Accion de compra

Indicador: Factores econémicos

TABLA N°32
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Nunca 2 0.8 0.8 0.8
Rara vez 5 2.0 2.0 2.9
A veces 21 8.6 8.6 11.4
Casi siempre 94 38.4 38.4 49.8
Siempre 123 50.2 50.2 100.0
Total 245 100.0 100.0
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Descripcion e interpretacion:

Respecto a los factores econdémicos, el 50.20% respondid siempre, el 38.37% casi siempre,

el 8.57% a veces, el 2.04% rara vez y el 0.82% nunca. Esto quiere decir que casi el 51%

respondio que siempre tiene en cuenta los factores econdmicos, mientras que solo el 0.8%

considera que nunca. Esto debido a que el servicio que ofrece la Fuerza Aérea del Peru es

accesible para los jovenes que desean postular, asi como las diversas opciones para poder

solventarlo.
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