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Resumen

La presente investigacion se realiz6 con el objetivo de conocer la relacion entre
las camparias publicitarias y la recordacion de marca en mujeres adultas del Callao

Cercado en el afio 2019.

El estudio presenta un enfoque cuantitativo, es de tipo aplicado, de disefio no
experimental y de corte transversal. Para obtener los resultados de la investigacion, se
aplico un cuestionario de 36 preguntas a 381 mujeres adultas del Callao Cercado con el
fin de conocer y determinar la relacién entre las variables mencionadas que previamente
fue validado por expertos de la carrera de Ciencias de la comunicacion. Se concluye que
existe una relacion positiva moderada entre la Campaia publicitaria “Mama sabe” y la

recordacion de la marca Tottus con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,594.

Palabras claves: Campafia, publicidad, recordacion, marca.



ABSTRACT

This research, was conducted with the objective of knowing the relantionship
between adevertising campaigns and reminder of a brand adult women in Callao Cercado
in 2019.

The study has a quantitative approach, it is type of non-experimental design and
cross-sectional. To obtain the results of the investigation, a questionnaire of 36 questions
was applied to 381 adult women from Callao Cercado in order to know and determine the
relationship between the aforementioned variables that was previously validated by
experts of the Communication Sciences degree. Its concluye that there is a low positive
relationship between Kotex Advertising Campaigns and reminder of a brand with a
Spearman correlation coefficient of 0.594.

Keywords: Campaign, advertising, reminder, brand.
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. INTRODUCCION

En los ultimos afos, muchas empresas a nivel nacional e internacional han
demostrado ser mucho més competitivas, desarrollando diversas campafias publicitarias con
el unico propdsito de mantenerse activas en el mercado. Para ello requieren el uso
significativo de informacion veridica y realizacion de una campafa publicitaria. Esta
publicidad se entrelaza con la vida cotidiana del consumidor dando a conocer sus mejores
anuncios y mensajes publicitarios mediante distintos medios digitales, buscando asi que los

clientes se sientan identificados con su marca.

Applegate y Johnsen (2007) en su investigacion “Cases in Advertising and marketing
Management: Real situations for tomorrow’s managers” establecen que la actividad
realizada por la campafia publicitaria no determinan como satisfacer la necesidad del cliente,
si no establece que la decisién de compra se vuelva mas simultanea. En una campafia
publicitaria se considera siempre los factores psicoldgicos, sociales, culturales y personales
que influyen para que una compra sea efectiva. Es asi que Pride, Ferrell, Lukas, Schembri y
Niininen (2015) resaltan que para empezar una campafia se debe identificar y evaluar
principalmente el publico objetivo para determinar el tipo de mensaje que se debera

transmitir a través de la campafia.

Histéricamente la publicidad juega un rol importante en las actividades
comunicacionales, como lo sefiala Yehin (2006) en su investigacion denominada
“Avertising” que el consumidor crea su propia necesidad al ver el producto o servicio, no la
campana. Es importante rescatar que las empresas recuerdan los atributos de su producto o
servicio al consumidor mediante sus camparias publicitarias donde lo vuelve un comprador
fiel a largo plazo. Por consiguiente, Chernatony y McDonald (2003) en su investigacién
“Creating Powerful brands” definen al papel de la publicidad como un recordatorio cerebral
que mantiene la marca en los repertorios de los consumidores ya que es considerada una

fuerza muy poderosa gque genera impactos notables.

La evolucion de la masa comunicacional hace que la publicidad exterior se vuelva
mucho mas sencilla y a su vez mas eficiente. Las personas identifican y recuerdan las marcas

que miran frente al televisor ya que es el medio en el cual consumen mayor publicidad.



El principal beneficio que se obtiene a través de la publicidad es comunicarse y

conectarse rapidamente con un gran nimero de masa.

Se leconsidera el valor a una marca gracias al conocimiento e importancia que tiene
el consumidor sobre el servicio o producto con el cual se identifica para finalmente realizar
la compra. Es asi que cada empresa brinda, por lo general la mejor calidad ante su
competencia. Keller, K.y Kotler, P. (2012) en su investigacion “Marketing Management”
aseguran que el conocimiento de marca crea el recuerdo en la memoria del consumidor que
es capaz de identificar los elementos de un producto conlleva facilmente para conllevar a

un mayor reconocimiento y recordacion de la marca.

Para influir en la recordacion del producto a través de una campafa publicitaria las
empresas es mantenerse como primera opcién en la mente del consumidor a través de la
recordacion de la misma, teniendo claro sus principales objetivos. Asimismo, Kotler y
Armstrong (2010) sostienen firmemente que sin considerar cuanto se invierta en cada nueva
campana lanzada, la publicidad solo sera efectiva si el mensaje capta la atencion del publico
objetivo.

GOmez (2006) en su investigacion denominada “Mercadotecnia politica uso y abuso
en los procesos electorales” califica eficaz a una campafia, cuando ésta determina
principalmente su publico objetivo, principales caracteristicas de su poblacion, su estilo de
vida, ubicacién, edad, género, entre otros, define su nivel de notoriedad y liderazgo en el
mercado y transmite un buen mensaje publicitario antes de poner en marcha la campafa
publicitaria. A su vez Mufioz (2017) en su investigacién denominada “Medicion de la
influencia de la calidad percibida, recordacion y lealtad de marca en la intencién de compra”,
asegura que las marcas que tienen mayor alcance y participacion activa en el mercado son

mas recordadas a lo largo del tiempo.

Muchas camparias son recordadas por un arduo trabajo constante que realizan las
marcas que ya tienen un posicionamiento en el mercado. En el afio 2018 Tottus lanza la
campafia publicitaria “Mama Sabe” trabajando con las madres de la seleccion peruana de
fatbol como iconos, tras el regreso de Pert a un mundial luego de 36 afios. Es por ello que
la cadena de supermercados Tottus convierte en las nuevas embajadoras a las madres

peruanas en reconocimiento a su ardua labor.



La revista Mercado Negro (2018) menciona que el proceso creativo parte de honrar
a la madre. Tottus es la primera marca en el Peri que trabaja con las mamaés de los
seleccionados, buscando en ellas reconocer que son parte fundamental de la formacion
familiar. EI mensaje publicitario conecta sentimientos que entrelazan a madres e hijos

relacionando los momentos especiales de la vida, que no se pueden dejar de vivir.

En una entrevista con el medio digital PertRetail, el representante de Tottus sustentd
que se encuentran entre las 20 mejores empresas en el ranking de Great Place to Work de
los “Mejores lugares para trabajar para mujeres 2019” destacando favorablemente la
experiencia de las mujeres a nivel internacional. Asimismo, la Organizacién Internacional
del Trabajo (OIT) sefiala que nuestro pais cuenta con una tasa alta de participacién laboral

femenina.

Pero una campafia no seria exitosa si no cuenta con buenas estrategias publicitarias.
La audiencia esta expuesta diariamente a este fendmeno llamado publicidad, donde uno de
los objetivos claves es permanecer como primera opcion en la mente del consumidor. Es asi
que Gémez (2006) en su investigacion denominada “Mercadotecnia politica uso y abuso en
los procesos electorales” refiere que la publicidad buscar posicionarse en la mente del
consumidor a través de la recordacion de la marca. Le repeticidén es empleada como una de

las mejores estrategias para aumentar los niveles de ventas.

La marca puede posicionarse mediante la constante recordacion en el consumidor
teniendo un mejor entendimiento de las caracteristicas globales del producto grabado en la
mente. Una vez que la marca logra posicionarse en el mercado, busca fidelizar a sus clientes
de tal manera que emplean una estrategia de larga duracion y es llamada “recordacion de
marca” fideliza al maximo al cliente. Una campafia debe marcar historia a lo largo del
tiempo, para ser recordada y nunca olvidada. Es asi que Choque (2017) en su investigacién
denominada “Camparia sobre el cuidado del agua y la percepcion visual de nifios de 3°, 4° y
5° grado de primaria de dos L.E. del distrito de Los Olivos-Lima 2017 resalta que una
campana si no es recordada por la audiencia, posiblemente no perduraria en el tiempo,

evidenciando un mal desarrollo estratégico.



En conclusion una estructura de objetivos bien definida permite estrategias
orientadas a la aceptacion por el pablico, garantizando su permanencia. De la misma manera
toda campafa debe tener un tiempo determinado en la que sera difundida por medios

digitales para tener un mayor alcance.

En la actualidad, al consumidor se le dificulta recordar alguna marca en particular ya
que si no hay una imagen positiva no tendra resultados favorables en su campafia. Es asi que
Keller y kloter (2012) aseguran que mientras mas profundo sea el pensamiento del
consumidor en relacion con las caracteristicas e informacion del producto, més se vincula
con la marca recordada. Mientras mas atributos positivos tengan los productos mas es la
posibilidad que la marca se vuelva Unica y logre posicionarse mas rapido en el mercado

creando una dependencia en el cliente.

Cada marca utiliza la recordacién como una recopilacion de toda informacion
expuesta en su camparia donde el mensaje publicitario juega un papel protagénico. Para
Ortega y Valenadia (2011) en su investigacion “Influencia del advergaming y el advertising
en la recordacion y reconocimiento de una marca” resalta que existe una relacion entre la
forma como se codifica un mensaje en la mente del consumidor y otra la posibilidad de
recuperar la informacion posteriormente de alguna caracteristica en particular que haya

impactado y que facilita la recordacion instantanea del producto.

Finalmente, se puede concluir que las empresas crean campafias publicitarias para
dar a conocer un nuevo producto mediante medios tradicionales y digitales que intervienen
en la relacion gque establece el consumidor directamente con la marca y el producto. Una de
las estrategias publicitarias mas empleada es la recordacion de marca donde la empresa hace
uso de toda su creatividad para crear una camparfia de éxito llena de atributos que ayuden a
convencer cliente que ese es el producto o servicio que debe adquirir. No solo captar la

atencion del usuariosi no crear una fidelidad a largo tiempo con él.

En el &mbito nacional, distintos autores realizaron investigaciones para dar a conocer
la relacion entre la campafa publicitaria y la recordacion de marca es destacada en diversos
aportes en el mundo publicitario. Uno de ellos es Valdivia (2017) en su investigacion

“Relacién entre la campafia publicitaria Comparte una Coca-Cola con... y el proceso de



decision de compra en alumnos de 3ero a 5to de tres L.LE. de Comas, 2017 realiz0 esta
investigacion con enfoque cuantitativo, no experimental, cuyo objetivo era determinar la
relacién de una campafia publicitaria y el proceso de decision de compra, dando un resultado

positivo a la hipdtesis propuesta en la investigacion.

Asi mismo, Garcia (2017) en su investigacion “Camparia publicitaria sobre habitos
alimenticios y la percepcion en los estudiantes de cuarto, quinto y sexto grado de primaria
de tres Instituciones Educativas de Comas, 2017” analiza la relacion entre campafia
publicitaria y la percepcion en los estudiantes a través de una investigacion correlacional con
una metodologia cuantitativa de tipo no experimental mas en su primera variable, empleando
un cuestionario donde determina el analisis descriptivo y la utilidad de su investigacion. Se
obtiene como objetivo determinar la relacion entre una campafa publicitaria y la percepcion

de estudiantes de primaria de un centro educativo.

Calixto (2018) en su investigacion “Analisis de una campafia publicitaria, sobre
reduccion de la violencia fisica a la mujer, Cooperativa de vivienda Canto Grande, SJL —
2011~ analiza el mensaje publicitario, el publico objetivo y los objetivos publicitarios
estudiando la relacion entre la campafia publicitaria y la violencia fisica con una metodologia
cuantitativa, no experimental demostrando que si existe relacién entre ambas. El objetivo
general de la presente investigacion es: Analizar la campafia publicitaria. Por otra parte,
Quiroz y Oliva (2015), Fiestas (2018), y Arancibia (2017) presentaron similares
investigaciones con la variable “Campaia Publicitaria” con un disefio correlacional y un
enfoque cuantitativo. Su principal objetivo fue determinar la relacion entre sus dos variables
empleadas en cada una de sus investigaciones. Los autores establecen que la publicidad es

el mejor medio para transmitir un mensaje a través de medios tradicionales y digitales.

En el ambito internacional se realizaron distintas investigaciones, en la primera
variable mencionada por Vilajoana (2015) en su investigacion <, Como disefiar una campafa
de publicidad?” da a conocer en su investigacion publicitaria como estudiar los factores mas
relevantes que forman parte del desarrollo de la comunicacion publicitaria. Demuestra que
cada campafia publicitaria va de la mano con los medios y soportes publicitarias para hacerla
efectiva. Para Garcia (2017), Ortega y Pefia (2016) es muy importante resaltar que una

campafa publicitaria requiere de un minucioso plan estratégico. En sus investigaciones



analizan su primera variable “campafia publicitaria” con un enfoque cuantitativo no
experimental. Siendo su objetivo principal establecer realizar un analisis critico de las

campafas de comunicacion para fomentar la cultura del agua.

En el &mbito internacional, se realizan diversas investigaciones sobre la “recordacion
de marca” es empleada por Lopez, Sandoval y Cortés (2010) en su investigacion “Relacion
entre los niveles de trp’s, las medidas de recordacion, preferencia de marca y la conducta de
compra en consumidores colombianos” analizan la “recordacion de marca” como una
estrategia de marketing para reforzar la experiencia positiva de compra. Su objetivo principal
es realizar un trabajo persuasivo, hacer que la gente desee el producto antes de haberlo

comprado.

Para Garcia (2017), Ortega y Pefia (2016) es muy importante resaltar que una
campafa publicitaria requiere de un minucioso plan estratégico. En sus investigaciones
analizan su primera variable “campafia publicitaria” con un enfoque cuantitativo no
experimental. Siendo su objetivo principal establecer realizar un analisis critico de las

camparfias de comunicacion para fomentar la cultura del agua.

En el dambito internacional, se realizan diversas investigaciones sobre la “recordacion
de marca” es empleada por LAopez, Sandoval y Cortés (2010) quienes en su investigacion
analizan la “recordacion de marca” una estrategia de marketing para reforzar la experiencia
positiva de compra. Su objetivo principal es realizar un trabajo persuasivo, hacer que la gente

desee el producto antes de haberlo comprado.

Mufioz (2017) en su investigacion “Medicion de la influencia de la calidad percibida,
recordacion y lealtad de marca en la intencion de compra” donde determina la importancia
de la recordacion de marca. Realizd un studio de enfoque cuantitativo y su objetivo principal
es dar a conocer cOmo recordar una marca al momento de comprar un product o servicio, el
recuerdo se basa en una correcta identificacion de las distintas caracteristicas que

proporciona el producto al momento de ser exhibido.



Ortega y Velandia (2011) en su investigacion “Andlisis critico de las camparias de
comunicacion para fomentar la cultura del agua en Mexico”, utilizan un disefio experimental
de comparacion entre grupos de personas, con la participacion de individuos de
caracteristicas demograficas iguales. Estudian la campafia publicitaria dando a conocer el
objetivo principal que existe entre el medio publicitario en el nivel de recordaciéon y

reconocimiento de la marca.

En el ambito nacional se tiene a Guillen (2017) en su investigacion “Relacién entre
impacto del mensaje publicitario y recordacion de marca en la campafia navidefia Entel
Dimitree diciembre 2016, en estudiantes del Instituto Idat Lima Norte turno noche 2017”
manifiesta que existe relacion entre el impacto del mensaje publicitario y recordacion de
marca con una metodologia cuantitativa, no experimental. Tiene como objetivo transmitir
un mensaje claro y directo a su publico objetivo para entrelazar y recordar constantemente a
la marca en cada consumidor, concluyendo asi la relacién directa que existe entre ambas

variables.

Como parte de la investigacion se presentan algunas teorias. Fingermann (1972)
argumenta en su Teoria de la Conduccion de Grupos y Masas como los conjuntos de
personas interacttan entre si y fluye una conexion directamente entre unos y otros. Muestra
como el mensaje se puede propagar de manera instantanea a través de las campafas
televisivas ya que son las que tienen mayor alcance. Lo primero es relacionar el contenido y

enfocarlo al pablico objetivo para transmitir un mensaje de calidad.

Uno de los principales objetivos de la marca es ser conocida en el Mercado y que el
publico conozca mas de su producto. Es si que Ehrenberg (2008) fundamenta la Teoria de
Notoriedad de la Marca, explica el comportamiento del consumidor, la postura de la
competencia y el mercado. La necesidad publicitaria hace que el cliente requiera el producto
0 servicio a pesar de no ser necesario, las empresas crean el protagonismo de su marca. Se
puede decir que es la capacidad persuasiva que tienen los mensajes expuestos en los medios

masivos que se convierten en un recurso muy empleable.

Harold Laswell (1940) destaca que en la Teoria de la Aguja Hipodérmica se basa en

manipular a la audiencia, los mensajes publicitarios de distintos medios se introducen y



atacan al consumidor de tal manera que éstos respondan a dichos estimulos. Segin Aguado
(2004) los medios de comunicacion han logrado desarrollar nuevas técnicas, siendo cada vez
mas efectivas en la mente del consumidor, influyendo en sus actitudes, emociones y

comportamiento.

Las emociones, actitudes y creencias juegan un papel importante para la marca ya
que a través de ellos pueden persuadir a la aduencia. Es asi que Herrera (1995) presenta la
Teoria de las Actitudes y Creencias refiere al aspecto emocional de los clientes, permite
analizar detenidamente el comportamiento de los consumidores antes de aceptar un
producto. Esta teoria propone dar a conocer al publico objetivo y el comportamiento de los
consumidores ante el producto, analizando sus actitudes, creencias y emociones ya que el

mensaje es recibido de distintas formas a lo largo del tiempo.

Los cambios constantes a lo que esta sometida la sociedad hace que las personas
manifiesten cambios en su personalidad, Homberger (2000) lo explica en la Teoria del
Desarrollo Psicosocial donde enfatiza el desarrollo de la personalidad influenciada por la
sociedad. Los consumidores son influenciados por el mensaje publicitario que difunden las
empresas a través de sus campafas publicitarias, la marca estudia las caracteristicas y

cualidades de su target para poner en marcha en plan estratégico de la campana.

Finalmente, se analiza la mejor herramienta de propaganda, la publicidad, que es el
mejor canal de comunicacion para llegar a grandes masas, Eguizabal (2007) lo afirma en la
Teoria de la Publicidad la describe como herramienta comunicacional que ayuda a vender
productos o servicios mediante estrategias efectivas de marketing considerandose base
esencial para toda empresa. Actualmente distintas marcas emplean multiples campafias

publicitarias cada temporada a pesar que eso no les asegura el éxito.

Una camparia publicitaria es empleada y disefiada como una estrategia muy atractiva
para comunicar la marca con su publico objetivo a través de una publicidad asertiva. Para
tener un concepto mas claro, Staton, Etzel y Walker (2012) en su investigacion
“Fundamentos de Marketing” determinan que una campafia publicitaria es capaz de
transformar un contenido bien definido en publicidad efectiva. El disefio debe definir los

objetivos, el presupuesto, la creacion de nuevos mensajes, la eleccion asertiva de los medios



de comunicacion por el que se seré expuesta la campana.

La conexidén directa con el cliente deber ser clara, rapida y sencilla para lograr
persuadir la mente del consumidor obteniendo un gran alcance. Es asi que Vilajoana (2015)
en su investigacion “;Como disefar una campania de publicidad?” manifiesta que toda
camparfia tiene éxito cuando hace llegar su mensaje de manera entendible a su publico
objetivo ya que cuenta con una amplia informacion elaborada por el anunciante. Logrando
elaborar una mejor estrategia para obtener los objetivos destinados de la campafia y asi

satisfacer la necesidad de la audiencia.

De acuerdo a Carlixto (2018), las campafias publicitarias cuentan con tres
dimensiones: Mensaje publicitario, publico objetivo y objetivos publicitarios. EI mensaje
publicitario se considera como la base fundamental de toda campafia publicitaria. Se
elaboran mensajes concisos, claros y directos que logren impactar al publico objetivo para
luego ser transmitidos de manera inmediata y asi crear la recordacion de la marca en las

siguientes camparfias donde el consumidor ya tiene claro el producto.

El publico objetivo se define como el segmento de poblacion a la cual debemos
dirigirnos teniendo en cuenta sus caracteristicas, costumbres, estilo de vida y preferencias
de cada consumidor para posteriormente generar un gran impacto a través de la campafia
publicitaria. Una campafia logra sus objetivos cuando tiene bien definido su pablico objetivo
y las necesidades de ellos.

En los objetivos publicitarios se describe el impacto que ha generado la campafia
publicitaria en el consumidor. El target debe ser persuadido y convencido por la publicidad
empleada, ya que el anunciante desea ser recordado constantemente. Cada marca busca
incrementar el nivel de ventas estableciendo superioridad ante su competencia y generando

mayor consumo que a la vez incrementa su produccién en el mercado.

El mensaje publicitario cuenta con tres indicadores: impacto de la campaiia,
sensaciones y emociones. El pablico objetivo cuenta con tres indicadores: personalidad,
actitud y estilo de vida. Finalmente, los objetivos publicitarios tienen como indicadores:

nivel de conocimiento de la marca, percepcién del cliente y satisfaccion.



La recordacion de marca es el tipo de publicidad que busca posicionarse como el
namero uno en la mente del consumidor. Para Londofio y Carantdn (2008) el reconocimiento
de marca que determina la evaluacion del producto ante el cliente. Si el consumidor ha tenido
contacto anteriormente con la marca puede recordar porqué es diferente a las demés y es ahi
donde inicia su proceso de recordacion mediante evaluaciones generales del producto.

Una vez que el cliente se familiariza con la marca es facil persuadir su nivel de
recordacion. La empresa tiene claro qué estrategias publicitarias y qué objetivos desea
alcanzar en su campafia, es asi que Guillén (2017) en su investigacion “Relacion entre
impacto del mensaje publicitario y recordacion de marca en la campafia navidefia Entel
Dimitree diciembre 2016, en estudiantes del Instituto Idat Lima Norte turno noche 2017
menciona que uno de los objetivos de la recordacion de marca es hacerse conocido. A través
de la comunicacion creas confianza para lograr que el publico objetivo te reconozca ya sea

por los atributos y caracteristicas del producto.

Para Lopez, Sandoval y Cortés (2010), en su investigacién “Relacion entre los
niveles de trp’s, las medidas de recordacion, preferencia de marca y la conducta de compra
en consumidores colombianos” la recordacion de marca cuenta con tres dimensiones:
Recordacidn espontanea, recordacion guiada y recordacion global. En la primera dimension
“Recordacion espontanea” el consumidor recuerda de manera natural un producto
determinado, ya sea por las caracteristicas, el precio o su imagen y menciona las marcas que
recuerda facilmente sin hacer sido inducido por individuo o medio de comunicacién. Cabe
resaltar que una buena imagen no es sindnimo de un buen producto, ya que el comprador

analiza el conjunto de atributos antes de la decision de compra.

En la recordacion guiada se nombran distintas marcas que recuerden generalmente
de un listado para saber si éstas se encuentran posicionadas en la mente del consumidor. Es
un tipo de recordacién orientada por otra persona, la cual menciona una palabra clave para
que el cliente pueda recordar y reconocer la marca anunciada. Para Colmenares Schlesinger
& Saavedra (2009) en su investigacion “Conocimiento de marca: una revision tedrica”
manifiesta lo mas importante es que los consumidores recuerden la marca antes de consumir

el producto, la marca debe estar en sus opciones para elegirla.
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La Recordacion global es un claro ejemplo de sumatoria de recordacion espontanea
y guiada. Es una estrategia donde el consumidor reconozca las ventajas del producto y la
marca se pueda posicionar rapidamente en la mente de los consumidores consiguiendo asi
ser top of mind, ubicandonos como primeros en la lista ante los ojos del consumidor. Para
Bonta y Farber (2002) en su investigacion “199 preguntas sobre marketing” afirman que el
reconocimiento de la marca es una estrategia clave para que el cliente recuerde la marca, por

ello las empresas deben persuadir en el comportamiento del consumidor.

Para finalizar lo expuesto, se presenta el problema general de la investigacion: ;Qué
relacion existe entre la camparfia publicitaria “Mama Sabe” y recordacion de la marca Tottus
en las mujeres adultas del Callao Cercado, 2019? Seguidamente de los problemas especificos
de la investigacion: ;Qué relacion existe entre el mensaje publicitario, el publico objetivo,
los objetivos publicitarios y recordacion de la marca Tottus en mujeres adultas del Callao
Cercado, 2019?

Como justificacion de la siguiente investigacién sobre la campafia publicitaria y
recordacion de marca, en conjunto no hay mucha informacion de estas variables, por lo tanto,
se espera que este trabajo pueda aportar mas conocimientos para distintos trabajos a futuro.
Se trabajara con una poblacion de amas de casa en Callao Cercado, para entender esta
problematica y conocer la relacidn entre ambas variables. Finalmente se usara el instrumento
de encuesta con la poblacion ya mencionada para que también pueda ser utilizado en fututos

proyectos o ayudar al mismo estudio de las campafias publicitarias.

Se cuenta también como objetivo general se busca establecer relacion entre la
Campaifia publicitaria “Mama Sabe” y recordacion de la marca Tottus en las amas de casa
del Callao Cercado 2019. Por consiguiente, con los siguientes objetivos especificos de la
investigacion en establecer la relacion entre el mensaje publicitario, el publico objetivo, lo
objetivos publicitarios y recordacion de la marca Tottus en las amas de casa del Callao
Cercado, 2019.
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Finalmente, en esta investigacion se afirma que la campaiia publicitaria “mama sabe”
tiene relacion con la recordacion de la marca Tottus. De igual manera, como hipdtesis
especificas se afirma que existe relacion entre el mensaje publicitario, el publico objetivo,
los objetivos publicitarios con la recordacion de la marca Tottus en mujeres adultas del
Callao Cercado, 2019.

II. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion:

La investigacién es de tipo aplicada, ya que tiene como objetivo la generacién de
conocimientos para la sociedad y sector industrial. Segun Calixto (2018) menciona que la
investigacion tiene como obejtivo principal utilizar los conocimientos obtenidos y traer

beneficios a la sociedad.

Presenta un enfoque cuantitativo, porque existe una serie de procesos probados. El
disefio es no experimental ya que no se manipulan las variables previamente presentadas.
Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) denominan a una investigacién no
experimental aquella que no es operable que permite observar hechos ya ocurridos. Este
método se aplica para las variables que no son empleables, solo se observa la investigacion
de una manera naturaldenominan a una investigacion no experimental aquella que no es

operable que permite observar hechos ya ocurridos.

Por otro lado, el alcance es correlacional, ya que busca el grado de asociacion entre
las dos variables propuestas en la investigacion. Es asi que Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) y Dankhe (1986) determina el enfoque de la investigacion es cuantitativo ya que se
recolectan encuestas para probar la hipotesis propuesta y realizar un analisis estadistico en

el programa SPSS.

Donde:
M : Muestra de estudio
Ox (V1) : Campana Publicitaria M
Oy (V2) : Recordacién de marca \
r : Correlacion entre las variables. 0y
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2.2 Operacionalizacion de variables

Camparia Publicitaria

Para Calixto (2018) una campafia es mucho méas que un anuncio. En ella se basa la
marca para brindar una buena publicidad a su producto, el éxito de la campafia depende que
tan bien este creada ya que brinda un mensaje impactante hacia la sociedad a través de una
amplia publicidad. Esta variable cuenta con tres elementos: Mensaje publicitario, publico

objetivo y objetivos publicitarios.

El “mensaje publicitario” es considerado una parte fundamental para una campafia
publicitaria que llega de manera concreta e impactante a la audiencia. Como parte de la
dimension, se presentan los siguientes indicadores: Impacto de la campafia, sensaciones y

emociones.

El “publico objetivo” es el segmento clave a quien se dirige el mensaje teniendo en
cuenta las caracteristicas de esta poblacién para asi posteriormente presentarles la campafa.
Como parte de la dimensidn, se presentan los siguientes indicadores: Nivel socioeconémico,

accion de comunicacion y consumidores.

Por consiguiente, los “objetivos publicitarios” es el resultado de una decision de
marketing que se consigue a través de la publicidad. Como parte de la dimensién, se
presentan los siguientes indicadores: Nivel de conocimiento de la marca, percepcion del

cliente y satisfaccion del cliente.

Recordacion de Marca

Para Lopez, Sandoval y Cortés (2010) la recordacion es un tipo de publicidad que
logra posicionar la marca en la mente de los consumidores. Recordar es asegurar la fidelidad
del cliente hacia un producto o marca que proporcione la preferencia del producto y la
compra repetitiva. Esta variable cuenta con tres elementos: Recordacion espontanea,

recordacion guiada y recordacion global.
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La “recordacion espontanea” es el sondeo de reconocimiento de la marca sin
mencionar ninguna de las caracteristicas del producto. Para reconocer el producto el cliente
debe diferenciar correctamente la marca. Como parte de la dimension, se presentan los

siguientes indicadores: Clientes informados, preferencia y cualidades.

La “recordacién guiada” es la pregunta directa al consumidor, si alguna vez ha visto
0 escuchado la marca en el mercado. La ventaja del aprendizaje introduce informacion
valiosa en la memoria del consumidor. Como parte de la dimension, se presentan los

siguientes indicadores: Familiaridad con la marca, influencia y persuasion.

Por tltimo, la “recordacion Global” es la suma de la recordacion espontanea y guiada
que indica la recordacién total de la marca. Identifica las caracteristicas y elementos graficos
del producto sin su presencia fisica. Como parte de la dimensidn, se presentan los siguientes
indicadores: Top of mind, atributos de la marca y fidelizacion con la marca.

2.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion considerada para esta investigacion estd compuesta por 53 341 mujeres
adultas. La muestra tomada para esta investigacion, la cual serd encuestada es de 381 mujeres
de 33 a 45 afios ubicadas en Callao — Cercado. La muestra sera de tipo probabilistica
aleatoria. Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) mencionan a la muestra como el
subgrupo de la poblacion para definir la unidad del analisis, con el Gnico propdsito de que la

investigacion sea objetiva.

Tabla 1

Distribucién de la poblacion

Total
Mujeres adultas en edad de 33 a 45 afios 381 53, 341
en Callao Cercado en el afio 2019.
TOTAL 23,341
Fuente: INEI
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Muestra

De esta forma al ser una poblacion finita se ha calculado el tamafio de la muestra

mediante la siguiente férmula:

_ Z°p{t-pN
E°N+Z%p(1-p)

Donde:
o N =Es el tamafio de la muestra de usuarios externos
e Z= Nivel de confianza (95%). Valor de la distribucion normal = 1.96
e D =eslaproporcion de éxito. Valor p= 0.50.
e (I-p) = Proporcién de fracaso. Valor = 0.50.
e E= Error de precision =5%
e N = Tamafo de la poblacion = 381
Tabla 2

Determinacion de la muestra

Contribuyentes

Mujeres adultas en edad de 33 a 45 afios 381 381
en Callao Cercado en el afio 2019. 381
TOTAL
Fuente: INEI

2.4 Técnicas de instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad:

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica empleada en esta investigacion es el analisis de documentos en la
medicion de la Escala de Liker, la cual nos permitira agrupar los elementos utilizando la
recoleccion de datos es la encuesta con preguntas acerca de la relacién entre la campafa
publicitaria “Mama Sabe” y recordacion de la marca Tottus en mujeres adultas del Callao

Cercado, en este caso de 33 a 45 anos.
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Se utilizard un cuestionario como instrumento de medicion con 36 preguntas. Para
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “consiste en un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir”. Por lo tanto, las alternativas para dicho cuestionario seran 5y
se representaran de la siguiente manera: ( ) Nunca, ( ) Casi nunca, ( ) A veces, ( ) Casi
siempre, () Siempre.

Finalmente, las respuestas del cuestionario son de la escala de Likert.

Validez del instrumento:

El instrumento de medicidn para llevar a cabo la investigacion, ha sido validado por

distintos expertos de la carrera de Ciencias de la Comunicacién:

v" Mg. Carolina Sanchez Vega
v Dra. Mary Bellodas Hurtado
v' Mg. Méaximo Valverde Vasquez

Tabla 3

Validacion de instrumento

Experto 1 Experto2  Experto3 Total

Coherencia, pertenencia Si Si Si Si
y relevancia.

Confiabilidad:

Se ha comprobado la confiabilidad del instrumento mediante una prueba piloto a 30
mujeres adultas. Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “manifiesta que la
confiabilidad es el grado en que el instrumento genera resultados estables y congruentes”.
(p. 200)

Prueba de confiabilidad: Alfa de Crombach para la prueba piloto (Analisis inferencial).

La fiabilidad obtenida de ambas variables es de 0,891, por lo tanto, el instrumento es de

confiabilidad muy alta y puede ser aplicado.
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Tabla 4

Tabla de confiabilidad. Alfa de Crombach

N de items Alfa de Crombach
Campairias publicitarias 18 0,897
Recordacion de marca 18 0,787

La fiabilidad de la variable 1 es de 0,897, por lo tanto, el instrumento tiene un nivel de
confiabilidad muy alta y el instrumento puede ser aplicado.

La fiabilidad de la variable 2 es de 0,787, por lo tanto, el instrumento tiene un nivel de

confiabilidad marcada y el instrumento puede ser aplicado.

2.6 Procedimiento:

Para llevar a cabo los objetivos de la investigacion, se seleccion6 y realizé un
cuestionario con 36 items empleados para las 381 mujeres adulas del Callao Cercado, 2019
desarrollado por indicadores de importancia segun la escala de Likert de 5 puntos. El
instrumento fue aceptado por tres expertos en la carrera de ciencias de la comunicacion,
ademas este instrumento ha sido desarrollado de manera personal para la investigacion

general de los concocimientos previos.

2.7 Método de analisis de datos:

En la presente investigacion, se utilizara el analisis descriptivo e inferencial, se
analizaran los resultados en el programa estadistico SPSS. Para el analisis se presentan tablas
de frecuencia, porcentajes y figuras estadisicas. Mediante la correlacion de Spearman se

pueba la relacion cuantificada respectivamente.

2.8 Aspectos éticos:

La presente investigacion se tiene como fuentes, libros, articulos, revistas, tesis, los
cuales han sido referenciados para mantener la autenticidad del presente estudio. Los datos
adquiridos son de manera limpia para obtener resultados confiables, los cuales cuentan
también con las normas APA, donde se podran hallar a los autores que evidencien si la

investigacion es original.
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De la misma manera, los datos obtenidos, fueron de manera limpia para obtener

resultados confiables. Ademaés, serdn Unicamente utilizados para fines académicos

correspondientes a la investigacion.

I11. RESULTADOS

3.1 Analisis Descriptivo:

Variable 1: Campanias Publicitarias

Tabla5

Niveles de percepcion de Campafias Publicitarias

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Medio 11 2,9
Alto 294 77,2
Muy alto 76 19,9
Total 381 100,0
Campana Publicitaria
E medio Malto Emuyalto
90
80 77.2
70
60
50
40

30
20

10

Figura 1. Niveles de percepcion de Campafias Publicitarias

En la tabla 5 y figura 1 se observa que el 2.9 % de las mujeres adultas del Callao

Cercado, perciben que el nivel de la campafia publicitaria “Mama Sabe” es medio, el 77.2 %

alto y el 19.9 % muy alto.
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Mensaje publicitario
Tabla 6

Niveles de percepcion de mensaje publicitario

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Medio 38 10,0
Alto 255 66,9
Muy alto 88 23,1
Total 381 100,0

Mensaje publicitario

HEmedio Malto B muyalto

80
70 66.9
60
50
40
30
20

10

Figura 2. Niveles de percepcion de la dimensién mensaje publicitario
En la tabla 6 y figura 2 se observa que el 10.0 % de las mujeres adultas del Callao

Cercado, perciben gque el mensaje publicitario tiene un nivel de percepcion medio, el 66.9 % alto
y el 23.1 % muy alto.
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Publico objetivo
Tabla 7

Niveles de percepcion de publico objetivo

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vaélido Medio 36 9,4
Alto 247 64,8
Muy alto 98 25,7
Total 381 100,0

Publico objetivo

Hmedio Malto B muyalto

70

64.8

60

50

40

30

20

10

Figura 3. Niveles de percepcién de pubico objetivo
En la tabla 7 y figura 3 se observa que el 9.4 % de las mujeres adultas del Callao

Cercado, perciben que el pablico objetivo tiene un nivel de percepcién medio, el 64.8 % alto
y el 25.7 % muy alto.
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Objetivos publicitarios
Tabla 8

Niveles de percepcion de objetivos publicitarios

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 1 0,3
Medio 15 3,9
Alto 298 78,2
Muy alto 67 17,6
Total 381 100,0

Objetivos publicitarios

B bajo mmedio Ealto Hmuyalto

90

78.2

80

70

60

50

40

30

20

10
0.3

1

Figura 4. Niveles de percepcion de objetivos publicitarios

En la tabla 8 y figura 4 se observa que el 0.3 % de las mujeres adultas del Callao

Cercado, perciben que los objetivos publicitarios tienen un nivel de percepcion bajo, el 3.9 %

medio, 78.2% alto y el 17.6 % muy alto.
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Variable 2: Recordacién de marca

Tabla9

Niveles de percepcion de recordacion de marca

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vaélido Medio 1 0,3
Alto 294 77,2
Muy alto 86 22,6
Total 381 100,0

Recordacion de marca

H medio Malto ™ muyalto

90
80 77.2
70
60
50
40
30
20

10

0.3

Figura 5. Niveles de percepcion de recordacion de marca

En la tabla 9 y figura 5 se observa que el 0.3 % de las mujeres adultas del Callao

Cercado, perciben que el nivel de la recordacion de la marca es medio, el 77.2 % alto y el

22.6 % muy alto.
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Recordacién espontanea
Tabla 10

Niveles de percepcion de la recordacion espontanea

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vaélido Medio 17 4,5
Alto 285 74,8
Muy alto 79 20,7
Total 381 100,0

Recordaciéon espontanea

Hmedio Malto B muyalto
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Figura 6. Niveles de percepcion de la recordacion espontanea

En la tabla 10 y figura 6 se observa que el 4.5 % de las mujeres adultas del Callao
Cercado, que perciben la recordacién espontanea de la marca Tottus tiene un nivel de
percepcion es medio, el 74.8 % alto y el 20.7 % muy alto.
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Recordacion guiada

Tabla 11
Niveles de percepcion de la recordacion guiada

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Medio 8 2,1
Alto 265 69,6
Muy alto 108 28,3
Total 381 100,0

Recordacion guiada

Emedio Malto B muyalto
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69.6

Figura 7. Niveles de percepcidon de la recordacion guiada

En la tabla 11 y figura 7 se observa que el 2.1 % de las mujeres adultas del Callao

Cercado, perciben que la recordacién guiada de la marca Tottus tiene un nivel de

percepcién es medio, el 69.6% alto y el 28.3 % muy alto.
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Recordacién global
Tabla 12

Niveles de percepcion de la recordacion global

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vaélido Medio 5 1,3
Alto 269 70,6
Muy alto 107 28,1
Total 381 100,0

Recordacién global

Emedio Malto ™ muyalto
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Figura 8. Niveles de percepcion de la recordacion global

En la tabla 12 y figura 8 se observa que el 1.3 % de las mujeres adultas del Callao

Cercado, perciben que la recordacion global de la marca Tottus tiene un nivel de percepcion

medio, el 70.6% alto y el 28.1 % muy alto.
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3.2 Andlisis inferencial:

Contrastacion de hipdtesis general:

H1: Existe relacion entre las campafias publicitarias “Mama Sabe” y la recordacion de la
marca Tottus en mujeres adultas del Callao Cercado.

HO: No existe relacion entre las campanas publicitarias “Mama Sabe” y la recordacion de la
marca Tottus en mujeres adultas del Callao Cercado.

Tabla 13

Correlacion de Spearman entre la campafa publicitaria y la recordacion de marca

Campafia  Recordacién
publicitaria ~ de marca

Rho de Campafia publicitaria Coef|C|e_r1te de 1,000 0.594
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 381 381
Recordacién de marca Coef|C|e_r1te de 0.594 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 381 381

Interpretacion: Se observa en la tabla, que existe una relacion de 0,594 entre las variables,
el grado de correlacion es positiva moderada, la significancia es de 0,000, donde es menor a

0,05, por lo cual se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Contrastacion de hipotesis especificas:

Hipotesis especifica 1:

H1: Existe relacion entre el mensaje publicitario y la recordacion de la marca Tottus en
mujeres adultas del Callao Cercado.

HO: No existe relacién entre el mensaje publicitario y la recordacion de la marca Tottus en

mujeres adultas del Callao Cercado.
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Tabla 14

Relacion entre el mensaje publicitario y recordacion de marca

Mensaje  Recordacion
publicitario de marca
Rho de Mensaje Publicitario Coeficiente de
Spearman correlacion 1.000 0.411
Sig. (bilateral) . 0.000
N 381 381
Recordacion de marca Coeficiente de
correlacion 0.411 1.000
Sig. (bilateral) 0.000 :
N 381 381

Interpretacion: Se observa en tabla que existe una relacion de 0,411 entre la dimensién

mensaje publicitario y la recordacion de marca, el grado de correlacion es positiva

moderada y la significancia es de 0,000, donde es menor a 0,05, por lo cual se acepta la

hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Hipdtesis especifica 2:

H1: Existe relacion entre el publico objetivo y la recordacién de la marca Tottus en mujeres

adultas del Callao Cercado.

HO: No existe relacion entre el pablico objetivo y la recordacién de la marca Tottus en

mujeres adultas del Callao Cercado.

Tabla 15

Relacion entre el pablico objetivo y recordacion de marca

Publico Recordacién
Objetivo de marca
Rho de Publico Objetivo Coef|C|e_n,te de 1.000 0.472
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 381 381
Recordacion de marca Coef|C|e_n,te de 0.472 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 381 381
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Interpretacion: Se observa en la tabla que existe una relacion de 0,472 entre la dimension
publico objetivo y la recordacién de marca, el grado de correlacidn es positiva moderada y
el nivel de significancia es de 0,000, donde es menor a 0,05, por lo cual, se acepta la hipétesis

alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Hipdtesis especifica 3:

H1: Existe relacion entre los objetivos publicitarios y la recordacion de la marca Tottus en
mujeres adultas del Callao Cercado.

HO: No existe relacion entre los objetivos publicitarios y la recordacion de la marca Tottus

en mujeres adultas del Callao Cercado.

Tabla 16

Relacion entre los objetivos publicitarios y recordacion de marca

Objetivos  Recordacion
publicitarios  de marca

Rho de Objetivos Coeficiente de

S -, 1.000 0.596
Spearman Publicitarios correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 381 381
Recordacion de marca Coeﬁme_rlte de 0.596 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 381 381

Interpretacion: Se observa en la tabla que el existe una relacién de 0,596 entre los
objetivos publicitarios y la variable la recordacion de marca, el grado de correlacion es
positiva moderada y el nivel de significancia es de 0,000, donde es menor 0,05, por lo cual,

se acepta la hipodtesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula.

28



IV. DISCUSION:

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas, la hipotesis
general del estudio formula que existe relacion entre la campaia publicitaria “Mama sabe”
y recordacion de la marca Tottus en mujeres adultas del Callao Cercado, 2019. El resultado
presenta que el 77.2 % de las mujeres adultas del Callao Cercado perciben que el nivel de

percepcion de la campafia publicitaria “mama sabe” es alto y el 19.9 % muy alto.

Para la variable de recordacion de marca el nivel de percepcion es 77.2 % alto y 22.6% muy
alto. Ademas, se demuestra que existe una correlacion positiva marcada, ya que el
coeficiente de Sperman muestra el 0.594. Por lo tanto, se acepta la hipétesis general de la
investigacion y se rechaza la hipotesis nula. Este resultado coincide con los estudios previos
de Valdivia (2017) quien en su investigacion con enfoque cuantitativo sobre una campafa
publicitaria para Coca cola y proceso de decision de compra, evidencio, en mayor grado que
ambas variables tenian una relacién positiva alta 0.894. Cabe resaltar que Fiestas (2017)
demostrd en su investigacion que los resultados presentan una correlacién positiva alta de
0.874 y concluy6 que las campafias publicitarias correctamente elaboradas tienen una gran

influencia en el posicionamiento de la marca.

La recordacion de marca ha sido investigada por Lopez, Sandoval y Cortés (2010)
quienes realizaron una investigacion cuantitativa donde analizan las medidas de recordacion
de marca, ademas de elegir los medios de comunicacion mas eficientes para atraer y crear
una recordacion mas efectiva en la audiencia, motivo por el cual afirma que los niveles de
trp’s se asocian de manera directa con las medidas de recordacion de marca. En primera
instancia, se realizd la caracterizacion demogréfica con la base de datos con 50% hombres,
50% de mujeres el 25% de 12 a 17 afios, el 25% de 18 a 24 afios y el 25% de 25 a 39 afios

demostrando la relacién entre ambas variables.

El resultado de la hipdtesis general se asemeja con la Teoria de la Conduccion de
Grupos y Masas de Fingerman (1972) donde rescata la importancia del escenario social en
el que viven las personas, ya que a través de ellos se moldea el comportamiento de cada

consumidor en distintas formas. La interaccion particular que cada integrante del grupo tiene
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vinculos o relaciones con otros participantes, ante la sociedad es una estrategia basada en el
andlisis del comportamiento personal donde la publicidad ataca psicoldégicamente al
conductismo e influye directamente en la modificacion de las actitudes del consumidor. Asi
mismo se puede medir con la teoria de las actitudes y creencias donde Herrera (1995) explica
cémo el publico objetivo interpreta la informacién brindada a través de la publicidad
empleada por las empresas. Cada ser humano tiene la capacidad de percibir de manera
distinta y de interpretar a su modo en base a su cultura o creencia. En el caso de las campafias
publicitarias cada consumidor recibe y codifica el mensaje de distintas maneras, en el caso
de la campafa publicitaria “mama sabe” se trabaja en el empoderamiento de las mujeres
adultas cabezas de un hogar que se sienten identificadas con la importancia con que la marca

las representa.

La primera hipétesis especifica, expone la relacidn entre el mensaje publicitario y
recordacion de la marca Tottus en mujeres adultas del Callao Cercado 2019. El resultado
muestra para la dimension mensaje publicitario que el 10 % de mujeres adultas del Callao
Cercado 2019, perciben que el nivel de valoracion es medio, el 66.9 % es alto y el 23.1 %
muy alto. También se demostr6 una correlacion positiva moderada ya que el coeficiente de
Spearman 0.411. Aceptando la hipétesis de la investigacion y rechazando la hipotesis nula.
De acuerdo con Calixto (2018) el mensaje es el resultado para que el anunciante pueda
comunicarse y conectarse con el pablico objetivo a través de la publicidad, este se considera
una base fundamental en toda campafia publicitaria que debe llegar de manera transparente
a la audiencia. EI mensaje que se transmite dara a conocer las caracteristicas fisicas del

producto para que el cliente se identifique con la campafia.

Asu vez, explica la importancia del publico objetivo en la campafia publicitaria ya
que es principal canal de comunicacién entre la empresa y el consumidor. Sin olvidar que se
relacionan con la Teoria de la Aguja Hipodérmica done Laswell y Aguado (2004) resaltan
los efetos que tiene la publicidad en la sociedad, es posible crear un mensaje tan impactante
que logra inyectarse en la mente del consumidor concluyendo asi la realizacién de las
mejores estrategias de marketing en el mercado. Para Mufioz (2018) el anunciante tiene
mayor alcance a través de la publicidad determinada estratégicamente por el trabajo

constante de la marca.
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Para la segunda hipotesis especifica se observa en los resultados que el 9.4 % de las
mujeres adultas perciben el nivel de percepcién medio, el 64.8 % alto y el 25.7 % muy alto.
Ademas de una correlacion positiva moderada 0.472 entre el publico objetivo y la
recordacion de la marca Tottus en las mujeres adultas del Callao Cercado 2019, donde se
acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipdtesis nula. Calixto (2018) en su
investigacion analisis de una campafia publicitaria, sobre la reduccion de la violencia fisica
a la mujer, Cooperativa de Vivienda Canto Grande, SJL- 2011, asegura que el publico
objetivo es libre de considerar alguna campafa publicitaria en su vida, es por ello, que el
anunciante debe seleccionar correctamente el segmento al cual seré dirigido y estudiar su
poblacién. En este estudio se realizo encuestas a 80 persona de sexo masculino de 25 a 60
afios habitantes de la Cooperativa de Vivienda Canto Grande, universitarios y trabajadores
mayores de edad, indicando que el instrumento resulta confiable ya que obtuvo un total de
0.837 en el alfa de Cronbach, considerando un valor fiable a la variable campafias

publicitarias.

Por otro lado, Arancibia (2018) en su investigacion de enfoque cuantitativo sobre el
Impacto de la campafia publicitaria “El reto de limpieza” de la marca Ariel, en los habitos
de compra de las amas de casa de la Victoria tuvo una poblacién de 384 mujeres, amas de
casa tuvo bajo impacto ya que no mostraba a la mujer haciendo la limpieza del hogar, si no
mostraba la imagen masculina donde las mujeres no se sintieron identificadas con la
camparia con el fin de decision de compra que pudiera beneficiar a la marca si no con fin de

diversion al ver la publicidad mostrada por la empresa.

El resultado de la segunda hipdtesis se relaciona con la Teoria del Desarrollo
Psicosocial, donde Homberger (2000) destaca las diferencias de las personalidades entre
hombres y mujeres. A su vez exploro el impacto de la cultura ante la sociedad, el “yo” es
una palabra clave para la formacién de la personalidad, es por ello, que antes de lanzar una
campafia publicitaria es necesario estudiar detenidamente al segmento del mercado que se
va a elegir, su desarrollo psicosocial ante la sociedad. EI comportamiento de los individuos
puede ser aptado al mundo de la publicidad ya que nos permite conocer al cliente y

personalizar el contenido para crear estrategias de éxito.

31



La tercera hipdtesis menciona que existe una relacién entre los objetivos publicitarios
y la recordacion de marca en las mujeres adultas del Callao Cercado 2019. La investigacion
demostro que el 0.3 % de mujeres adultas del Callao Cercado perciben que el nivel de
percepcion es bajo, el 3.9 % es medio, el 78.2 % es alto y el 17.6 % es alto. Ademas, se
puede verificar que existe un grado de correlacion de Spearman de 0.596, lo cual manifiesta
que la hipotesis planteada es positiva moderada, logrando asi una relacion entre los objetivos
publicitarios y la recordacion de la marca Tottus en mujeres adultas del Callao Cercado en
el afio 2019. Este resultado se asemeja a la investigacion que realiz6 Quiroz y Oliva (2015)
campafia publicitaria “gana con tu socio emprendedor — San Pedrito — Fiestas Patrias” y su
impacto en el incremento de colocaciones de créditos en la CMAC Santa S.A en las Mypes
del distrito de Chimbote — Junio y Julio del 2015, donde los clientes encuestados consideran
que la publicidad televisiva es méas recuente y genera mas interés de lo que ofrece ya que es

un medio de comunicacién muy influyente en las personas adultas.

Acosta y Gonzéles (2017) en su investigacion, disefio de una campafia publicitaria
de la marca Arroz Gourmet para el incremento de ventas de la empresa Indoamérica S.A.C.,
Chiclayo 2016, realizé un estudio a la empresa Induamérica para incrementar el nivel de
ventas. Tuvo como resultado el uso importante de las herramientas publicitarias en una
campafa de publicidad que son utilizadas por distintas empresas para convencer e influir en
la compra de los consumidores. Se realiz6 un estudio descriptivo contando con una
poblacion de 227 personas encuestadas, el objetivo fundamental primordial fue disefiar una
correcta campafia publicitaria para obtener el incremento de ventas de la marca Arroz

Gourmet.

Guillén (2017) en su investigacion “Relacion entre impacto del mensaje publicitario
y la recordacion de marca en la campafa navidefia Entel Dimitree diciembre 2016, en
estudiantes del instituto Idat Lima Norte turno noche 2017, demostr6 un papel importante
de la publicidad, afirma que los medios de comunicacion masiva como la television son los
mas utilizados para transmitir la publicidad de manera mas directa al consumidor. La
publicidad forma parte del dia a dia por medio de un mensaje claro entre emisores y
receptores, el impacto que éste causa desarrolla una recordacion de la marca a largo plazo.

Es asi que, Equizabal (2007) relaciona la Teoria de la Publicidad explica que es una de las

32



actividades que las empresas desarrollan para comunicarse con su publico objetivo y
adaptarse en el proceso comunicacional. La publicidad trabaja de la mano con el producto
para presentar un paquete completo ante los ojos del consumidor. Estudiar claramente las
caracteristicas del producto, asociarle valor y crear distintas estrategias publicitarias para
lanzarlo al mercado. Ademas, Ehrenberg (2008) da a conocer a la teoria de la notoriedad de
marca, propuesta que consiste en medir el nimero de personas que conocen la marca, al
producto o a la empresa. EI consumidor puede recordarla por su calidad, composiciéon o
publicidad empleada por la marca, el reconocimiento y recordacion a corto plazo puede

considerarse una recordacion global.
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V. CONCLUSIONES:

Primera: Se determin0 que, para las mujeres adultas del Callao Cercado en el afio
2019, existe una relacion entre las campafias publicitarias y recordacion de la marca Tottus,
segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazé la hipétesis nula y se acepto la
hipdtesis alternativa, concluyendo que existe una relacién positiva moderada con un
coeficiente de 0.594.

Segunda: Se determind que, para las mujeres adultas del Callao Cercado en el afio
2019, existe una relacion entre el mensaje publicitario y la recordacion de la marca Tottus,
segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazd la hipotesis nula y se acepto la
hipotesis alternativa, concluyendo que existe una relacion positiva moderada con un
coeficiente de 0.411.

Tercera: Se determiné que, para las mujeres adultas del Callao Cercado en el afio
2019, existe una relacion entre el pablico objetivo y la recordacién de la marca Tottus, segin
los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazd la hipdtesis nula y se acepto la hipotesis
alternativa, concluyendo que existe una relacion positiva moderada con un coeficiente de
0.472.

Cuarta: Se determin6 que, para las mujeres adultas del Callao Cercado en el afio
2019, existe una relacion entre los objetivos publicitarios objetivo y la recordacion de la
marca Tottus, segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazd la hipétesis nula 'y
se aceptd la hipdtesis alternativa, concluyendo que existe una relacion positiva moderada

con un coeficiente de 0.596.
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VI. RECOMENDACIONES:

Primera: Se recomienda ampliar la investigacion de campafias publicitarias y la
recordacion de marca, para asi encontrar mayor informacion y sea mas Gtil para las proximas
investigaciones. En conjunto, poder conocer mas sobre las campafias publicitarias y la

recordacién de marcas.

Segunda: Se recomienda que Tottus continde con las promociones televisivas, ya
que es una gran estrategia de retencion de informacion que a largo plazo crea e
reconocimiento y la recordacion de marca. Considerando que Tottus tiene un gran segmento

familiar.

Tercera: Se recomienda mejorar el mensaje de las campafias publicitarias de Tottus
para que ayude en la identificacion de la marca con sus consumidores, sin importar el género
0 rango de edad. La marca realza los atributos positivos de sus productos motivando una

compra adictiva.
Cuarta: Se recomienda que Tottus comparta las experiencias de sus clientes a través

de campafias publicitarias. Fortalecer las creaciones de cada campafia, mejora la calidad y

claridad del mensaje para que pueda ser mejor recibido por los consumidores.
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VIII. Anexos:

Matriz de Operacionalizacion

Variablel: Campafias publicitarias

r DEFINICION DEFINICION
VARIAELE CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Qurroz y Oliva Calixto, A (201E) El'mensaje publicitanio de Ja campatia “lzma sabe™ha cauzado i gran mpacto
{2015) . ﬂ Impactodels | engi
. Cualquier campaiia campana La campatia “Mamd sahe” crea fidelidad en los clientes.
La campaiia de publicidad tiene
publicitaria esma | como fin dltimo Mensae El color verde que resalts en la campafia “Mamsi sabe”, capta tu afencidn.
operacion hacer llegar un i Sensaciones
mﬁadosamente mensaje:de e — publicitario La publicidad televisiva de la campaia “Mamd sabe” es atractiva para &L
planeaday entendible, al/ los El mensaje de la campefia publicifaria “Mamd sabe” muestra emociones
gjecutada, parala | piblico’s objetive. Emociones positivas.
::i?fﬂﬁm E:[ru;ﬁ;'dl: La campaiia “Mamd sabe” contiene frases motivadoras para las mujeres.
alrededor dF o p]lbllll"lliﬂd SIETLpIS La campafia “Mama sabe” refleja 1a personalidad de las madres peruanas.
temna especificoa | tendrd su origen en P lidad
-t fin de aleanzerlos | la informacidn ersona Te 1dentificas con la campania publicitaria “Mamd sabe”.
- a objetives fijados previa elaborada
4 " por el anunciante. ﬁ;ﬁrﬁ;ﬁﬁ; Piblico objetivo . La campaita publicitaria “Mam4 sabe” propaga un sentimiento de peruanidad.
E E sohre 1a hase de la Actitn El l_fima “Mama sabe elegir, mam3 sabe de seleccion” transmite una actitud
1e, positiva,
é ﬂ gﬁslﬂiomme, - La campana “Mama sabe™ muestra informacion de los productes que consumes
2 elaborari la Estilo devida | dianamente
es.ﬁ_tega_ La campatia “Mamd sabe” promueve i estilo de vida saludable.
publicitana que
mejor pueda Nivel de conocimiento Reconoces ficilmente el lema de 1a campafia: “Mama sabe de preciazos”™.
satisfacer log
objetivos de la dela marca Al G;scuchzr lLa campafia “Mama sabe”, aufomaticarments la asocia con los
campafia. Cuenta productos de la marca.
con fres elementos: Objetivos La publicidad d la campafia “Mamé sabe™ me inspira confianza.
Menszie publicitarios | Percepcion del cliente . R .
publicitanio, piblico Percibe que la campaiia “Mamd sabe™ se identifica con la realidad del Callan.
objetivo y objetivos
publicitarios. Te sientes satisfecho con las promociones que brinda la campafia “Mama sabe”.
Satisfaccidn

La campatia “Mama sabe” enriquece 12 imagen de la mujer emprendedora.
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Variable 2: Recordaciéon de marca.

. DEFINICION DEFINICION
VARIABLE | ~ancEPTUAL OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
and B: Eonta y Farb
I_!G}Hhs por é:l‘::m afg‘l};)lf = Tottus refuerza su mensaje publicitario a través de su publicidad televisiva.
(2015) tes info % [Tos colzboradores de 2 marca Towis manfenen mformados 2 siz chentes
y La recordacion de en todos sus establecimientos.

Larecordacifn de w2 | marca en distintas Cree que Tottus refierza [a preferencia de sus clientes a través de su

marca s por parte de | campafias Recordacion Preferencia publicidad.

um consumidor publict Espontinea Prefieres visitar los establecimientos de Tottus antes que otros

individual o por m atribuyen a cada ma fue i

_gmpodz ellos. Es de ellas um nivel Las cualidades positivas de lTos productos Totus penmiten Ia recordacion

mpartante, que nuestro | determinado por la Cualidades de marca.

comsumidor nos compafiia a lo lardo Te acuerdas de zlzuna cualidad posifiva que havas visto en Ies
5 recuerde y nos tmgaﬂzﬂ del tismpo para que establecimientos de Tottus.

Zummil::iamﬁ m;_l%[anl puedan ser . La transmisién constante de ammeios publicitarios facilita la recordacion

€ FECOTCACION 2 0. comparables entre si. Familiaridad con la | de Ja marca.

= recanacimiento de Entre los tipos marca
E‘l dichas mﬂ:tﬂs no es tenemos a la Reconoces con familiaridad la publicidad televisiva de Tottus.

una respuesta recordacicn
% inmediata, todo lo espontinea, Recordacion La marca Tottus influye en tu eleccién de marca.
= confrario. cuando W | recordacién guiada y Guiada Influencia
% consumidor ve una recordaciém global. Fecomiendas usar la marca Tottus.
a i‘:r‘::tg ;;D:Sg:tguﬂ la Usar elementos interactivos como videos v fotos, te mdncen a reconocer
o i ol que la .e mas la marca Totins.
) lempr&sa ;‘:; ]_quf: Persuasién Tottus logra persuadir a sus clientes en todos sus establecimientos a traves
E en mantener y de la recordacién de marca.

respaldar la marca. La marca Tottus logra ser el primero en la mente del consumider.

Top of mind La actividad constante de Tottus en el medio televizive logra un mayor
alcance.
Recordacion Atributos de la Becuerda el logo de la marca Tottus a simple vista.
global marca Asocias el coler verde con la marca Tothus.
Fidelizacién de Ia Al necesitar un producto tienas presente a la marca Tottus.
marca

Recomiendas ir a los establecimmentos de Tottus.

45




Matriz de consistencia

Titulo: Campafa publicitaria “Mama sabe” y recordacion de la marca de Tottus en las

mujeres adultas Callao Cercado 2019.

FROBLEMAS OBJETIVOS HIFOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Impacto da la
GEMERAL: GEMEEAL: GEMERAL: B campatia ENFOQUE
V1 CANPANA it
. . . Crantitative
e relacion exiate Determinar a relacién La campafia FUBLICITARTA Mansaje publicitario Senzaciones
antre la campatia antre |z campaiia publicitaria “hiami ..
publicitzria “Mama | Publicitaria “Mami Sabe” | Sabe” se relaciona _ DISENO
©ahe” v recordacin de yracordacion de 1a marca | con larecordacian de Emociones Ho experimantal
) de Tottus en las mujarss lamarca da Tottus en
11::“?3 de ;fd”;m; ® | adultss Callag Cercade | las mujeres adultas Personalidad | TIPO
HIjeres z arcada 2019, . - i
Callan Cercada 20107 208 Callan € oe Piblico ohjetive Carmelarionzl
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: NIVEL
ESFECIFICOS: Daterminar la relacién El menzaje Estilo da vida Crrralacional
que axiste entra al publicitario za Tiivel de A
£Qé relzcion exista mensaje publiciterio ¥ relaciona con Iz Conacimiento da la E?L?ELS:LTF_EIEWI E
antre el menzaje recordacidan de lamarca | recordacidn de la marca M sultas dal
publicitario ¥ de Tottus en las mujaras marca Tottus en laz Percepcisn del c;ﬂ:ﬁéa us_lmg
recordacidn de lamarca | adultas Callan Cercada mujeres adultas COihietivas publicitaries eep o -
1 pu cliente
de Tottus en las 2015, Callan Cercada 20189,
mujeres adultas Callzo Satiefaccicn TECHMICA®E
Cercado 20197 Determninar 1a ralacisn El piablica objetiva 22 INSTEUMENTO DE
que axiste eatre el publico | relaciona con 1z RECOLECCION DE
2 relacion exista ohjetive v recardacién de | recordacidn dela 13- . . DATOS
antre &l paklice la marca de Tottus emlaz | marca Tothes en laz RECORDACION Clientes infarmadas .
ohjative v recordacion | mujeres adultas Callzo mujeres adultas DE MARCA Enl::.'tea‘ta Can letns
dzlamzrcade Tottus | Cercada 2019. Callan Cercada 2019. . ] s2gin escala de
en las mmjeres adultas .. . Praferencia Likert
Callan Cercad 20197 | Deternminar la relarién Los abjetivas Recordzcion espantanes
que axiste entra los publicitarios z2 . AMALISIE DE
20 relacidn exista objativos pabliciterios ¥ relzcionzn con la Cualidadas DATOS
antra las ohjstivos recordacidn de lamarca | recordacidn dela — IME SOES
publicitarias ¥ de Tottus en las mujeras marca Tottus en las Farpiliaridad con 12
recordacidn de lamarca | adultas Callan Cercada munjeres adultas rnarca
de Tottus en las 2015, Callan Cercada 20189, :
mujeres sdultas Callap Racordacion guiada Influencia
Cercado 20197 Persuasion
Top of mind
Atributos dal
Recordacicn zlobal product
Fidelizacidn de la
TMarca.
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ANEXO 4: Base de datos

OBJETIVOS PUBLICITARIOS

18

17

16

14 |15

-

PUBLICO OBJETIVO

9 1101112 |13

8

MENSAIJE PUBLICITARIO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
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19
22
20
20
22
26

24
16
22
22
22
23
21

20

22
24
21

25
25
19
18
21

21

21

21

20
22
22
21

24
25
25
21

22
22
21

23
20
22
20
21

22

12
23

16
28
24
15
21

15
27
27
25

24
26

23

26

20
21

29
29
22

25

25
23

15
15
18
21

21

22

21

28
28
20
21

17
21

21

20
23
23
22

25
15
21

20
25
24
22
24
23
22
24
21

24
25
19
19
23
23
27
27
25
26
20
20
18
18
24
14
14
18
21

27
27
21

22
24
24
24
23
23
22
25

66
49

64
56
75

74
43

69
54
71

73

68
71

72

62
67
67
65

81

81

66
69
66
64
54
54
62

57
57

61

66
80
80
62

65
63
66
68
63

68
65

68

4

4

4

4
4
4
4
4

3
4
4
3
3

4

4
4

4
4
4

4

4

3
3
2
4
5
3
3
4

4
3
3
4
3
5
4

2
5
5
5
5

5
4
3
3
2
2
3

2
2
3
4
4

4
4
3
3
3
4
3
4
4
4

1

1
1

118| 5

119 3

120 | 1

121 3
122

123 | s

124 | s

125 5

126 | 3

127 | 5

128 | 5

129 3

130 | s

131 4

132 | 5

133 1

134 3

135 4

136 | 4

137 | 4

138 4

139 5

140| s

141 | s
142
143

144 s

145 2

146 | 2

147 4

148 | s

149 s

150 5

151 | 5

152 | 5

153 5

154 | 5

155| 3

156 | 4

157 | 5

158 | s

159 3
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23
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12
21

20
20
15
21

19
22
22
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19
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22
22
21

22
24
26
26
20
23
21

21

22
22
22
24
20
15
22
21

21

23

17
21

21

21

11
21

10
21

18
21

21

16
16
26
23
24
22

18
23
26
24
21

21

21

21

17
27
27
21

23
21

21

29
29

17
20
21

15
24

13
24
23

17
25
22
25
12
24
22
25
21

23
22
15
15
24
25
24
24
25
24
23
22
25
25
23
21

24
27
27
24
24
15
25
26
26
26
24
25
23
23
21

24
21

55

69
67

67

35

66
52

66
54
65
62

53
53
72

69
71

68
65

66
71

67

68
68
65
64
65
80

80
65
70
57

67
77

77

65
68
66
53

69
55

69
67

3
4

5

4
4

5
4

4

4

4
4
4

3
4
4
4
4

4
4

3
4

4
5

2
4
3
5

2
3
4
5
3

3
5
3
3
3
5

3
5
3
5
4
3
5
5
5
4
4
5

5
3
3
3
4
5
5
4
4
4
4

3
3
3
4

160| 2

161| s

162 | 4

163 | 4

164 | 2

165| 5

166 | 3

167 4

168 | 3

169 | 4

170 3

171 3

172 | 3

173 4

174 4

175 4

176 | s

177 4

178 3

179 3

180 3

181 4

182 4

183 4

184 | 5

185| 5

186 | 3

187 3

188 | 5

189 s

190 | 4

191 s

192 3

193] 3

194 s

195| 5

196 | s

197 3

198 4

199 2

200 4

201 3
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20
20
22
16
22
15
20
20
19
21

21

20
20
23

18
24

19
21

21

18
18
19
18
21

20
22
21

15
28
25
25
22
20
21

21

28
21

18
23
21

21

22

15
12
21

25
20

22

19
23
22

20
22

22

25
23
20
21

21

23
23

18
18
21

23
21

23
21

23

15
28
24
24
20
21

23
21

28
23
24
23

21

21

18

11

17
22
21

24
21

22
22
23
21

23
24
21

21

17
22
25
21

21

20
20
24
21

24
24
24
21

21

23
23
23
24
24
24
24
23
22
21

22
17
19
24

46

49

65
62

66

58
61

65

64
62

66
66
66
67
55

67

65
65

65

56
56
64

62

66
67
67
65
51

79
72

72

66
65

68
66
79

66
63
68
59

61

64

3
5

4
4
4

4

4

4

4
4
4
3
4

4
4

4

3
4
3
4
4
3
3
3
4
4

4
3
3
3
3
3
4
3
4

2
2
4

4
4
3
4
4
4
4
3
3
3
4

3
4
4
5
3
4
4
4
5

1
1

202 | 2

203 3

204 | 5

205 3

206 | 5

207 | 2

208 | 5

209 | 5

210| 5

211 3

212 | 5

213 | 5

214 | s

215| 5

216 | 5

217 | 5

218 | 5

219 | 5

220 | 5

221 | 3

222 | 3

223 | 3

224 | 5

225| 3

226 | 5

227 | 3

228 | 3

229 | 2

230| 3

231 2

232 | 2

233 | 5

234 | 5

235| 5

236 | 5

237 | 3

238 3

239 | 5

240 | 3
241
242

243 | 3
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20
22
17
16
20
21

21

19
19
19
21

23
21

20
21

19
21

19
22
20
21

22
21

21

21

19
21

17
18
21

19
22
23
19
23
24
24
18
21

18
20
19

24
20
23
23

22

23
21

23
23
23

20
22

22

23
23

24
23
21

18
16
21

23

21

22

20
22

19
14
20
21

21

21

25

23
24
25

24

16
23

14
23

14

21

24
20
20
21

24
22
19
18
18
24
21

22
24
24
25
21

22
11
17
23
22

24
25
21

23
23
14
24
21

21

24
18
25
24
23
24
23
18
16
21

22

65

66
60
59
63
68
64
61

60
60

65

66
65
67
68
68

65
62
51

53

65
67

66
68
62
64
63
45

62
63
61

67
66

67

71

72

72

57

62
48

64
55

4

4

4

3
4
1
4
4
4
5
5
4
4

4

4

4

4

3
3
4

4
3
3
3
4
3
3
4

2
2
4
3
4
3
4
3
4
4

2
3
3

5
4
3
5
3
3
3
5
3
3
3
4

4
4
4
3
4
3
3
3
4

1

1

244 | 5

245 | 5

246 | 2

247 | 2

248 | 3

249 | 5

250 | 5

251 3

252 | 2

253 2

254 | 5

255| 5

256 | 5

257 | 5

258 | 5

259 4

260 | 5

261 2

262 | 2

263 | 1

264 | 4

265 3

266 | 3

267 | 5

268 | 3

269 | 4

270 | 4
271

272 | 3

273 | 4

274 | 4

275| 5
276

277 5

278 | 3

279 | 5

280 | 5

281 3

282 | 2

283 2

284 | 2

285 3
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26
15
17
22
23
19
16
26
17
22
20

17
18
18
14
22

23
20
18
20
17
18
19
17
18
28
20
26
25
20
22
23
22
25
20
23
19
27
18
16
24
21

27
17
20
21

25

13
23
21

22

24
19
16
21

21

17
15
27
10
16
15
17
21

13
17
16
26
22

28
26
25

24
23

17
26

18
20
24
26

16
15
19
15

26
14
18
21

18
11
17
15
22
20
21

14
22
19
14
19
23
22
15
15
13
22
11
13
15
28
26
27

25
20
23
27
26
28
22
21

15
28
15
23
18
12

79
46

55

64
66
43

56
62

61

66
60
47

61

58
45

56
73

52
49

50
47

61

43

47

49

82

68
81

76
65
69
73

65
79

60
64
58
81

49

54

61
48

1
2

2

4
4
4

4
4

3

4

2
3

4

2
3

4

4

4

4
3
4
3
4
3

2
2
3
3

3
2
4
3
3
3
3
4

1
2
2
4

3
2
1
5
4
5
3
4
4
4
4

5
3
4
2
5
1
4
4

1

1

1

1

1

1

1

286 | 4
287

288 3

289 | 4
290

291 2

292 | 2
293

294 | 2

295 2

296 | 2
297

298| 3

299 | 3
300

301 2

302 | 2

303 | 3

304 | 2

305 1

306 | 2

307 | 3

308 | 2

309 2
310 2

311 4

312 3
313 | 4

314 | 4

315| 3

316 | 4

317 5

318 5

319 5

320 | 4

321 3
322

323 | 4

324 2

325]| 3

326 | 3

327 2
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25
16
25
24
28
26
19
27
28
28
26
21

24
21

18
28
20

26
25
20
22
23
22
25
20
23
19
27
18
16
24
21

25
16
23
30
26
28
27
21

24
27

18
18
25

24
26

24
17
26
26
25
26

20
26
21

16
26
22

28
26
25

24
23

17
26
18
20
24
26

16
15
19
15
18
18
22

22

27
28

17
20
22

18

20
19
23
23
27
25
20
22
23
23
25
22
23
22
15
28
26
27

25

20
23
27

26
28
22
21

15
28
15
23
18
12
20
19
19
21

23
25
19
16
26
20

63
53

73

71

81

75

56
75

77

76
77

63
73

64
49

82

68
81

76
65
69
73

65
79

60
64
58
81

49

54
61

48

63
53

64
73

76
81

63
57

72

65

4
4
4

4

4
4

4
4

4

4

4

3

4
4
4
4

4
3
4
4

4
3
4
4
5
4
3
3
3
3
4

4
3
4
1
5
4
5
3
4
4
4

4
5
3
4
2
5

1
4
4

1
4

3
3
4
3
4
4

2
4
3

328 | 4

329 3

330 | 4

331 3

332 | 4

333| 4

334 3

335 | 4

336 | 4

337 | 4

338 | 5

339 | 4

340 | 4

341 3

342 | 2

343 | 4

344 | 3

345 | 4

346 | 4

347 | 3

348 | 4

349 | 5

350 5

351| 5
352 | 4

353 3

354 | 1
355 | 4

356 | 2

357 | 3

358 | 3

359 2

360 | 4

361 3

362 | 3

363 | 4

364 | 3

365 3

366 | 3

367 3

368 | 3

369 3
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4

4
4

4

4
4
3

4
4
3
3
3
3
4
4

4
5
4
3

370| 4

371 4

372 2

373 3

374 3

375 2

376 | 4

377 3

378 4

379 4

380 3

381 4
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z

RECORDACION GLOBAL

z

8(19(10|11 12|13 (14|15 |16 |17 |18

z

z

RECORDACION ESPONTANEA | RECORDACION GUIADA

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
S5
36

37
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19
23
21

22
14
21

23
23
24
24
23
20
23
20
28
28
21

23
23
17
26
26
18
23
23
19
23
27
26
21

21

21

18
21

21

22
23
24
26
22
26
21

22
23
17
26
19
22
24
23
23
24
19
22
24
25
24
24
24
21

25
22
26
26
23
22
22
21

23
24
24
21

22
19
23
23
21

24
24
22
21

23
24
23

21

24
20
24
15
22
24
21

24
24
24
16
23
23
26
26
21

21

24
24
20
20
22
22
22
22
23
26
26
24
23
25
22
25
24
22
22
21

19
23
22
22

62

70
58
72

48

65
71

67

71

72

66
58
70
68
78
78
66
65

72

63
72

72

63
67

67
62

69
77

76
66
66
65

63
69
66
68
69
67

66
68
72

66

1

3

4

3

3

5

5

3

5

4

5

3

5

5

5

4
5

3

122

123
124
125
126
127
128

129
130
131
132
133
134
135

136
137
138
139
140
141

142
143
144
145
146
147

148
149
150
151
152
153

154
155
156
157
158
159

160
161
162
163
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17
21

26
21

20
21

21

26
25
22
21

21

22
22
17
22
20
20
20
22
18
20
19
19
21

21

24
21

20
20
20
19
21

20
22
20
21

18
21

21

22
20

17
25
18
20
23
19
20
22
22
23
21

23
21

24
23
25
27
21

21

19
25
22
22
22
22
25
23
20
23
23
25
23
23
20
22
19
21

23
23
19
21

24

14
23
19
23
23
23
23
21

21

26
23
25
23
24
23
18
20
27
27
23
24
25
28
28
24
23
24
25
26
26
23
24
23
16
23
19
23
24
21

17
21

22

48

69
63
64
66
63
64

69
68
71

65

69
66
70
63
65
67
68
68

64
67
67

69
69
67
69
71

66
69
69
68
66
67
56
67
58
65

65

65
57

64
66

1

3
4

3

3

3

3

3

3

3

1
4

2

4
3

4

2

5

5

4

4

4

2
3

164

165
166
167
168
169
170

171
172
173
174
175
176
177

178
179
180
181
182
183

184
185
186
187
188
189

190
191
192
193
194
195

196
197
198
199
200
201

202
203

204
205
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19
20
20
18
18
20
20
21

23
16
21

21

20
21

21

22
22
20
21

23
23
21

22
19
23
23
27
23
26
27
22
23
16
18
20
25
23
16
25
19
26
30

23
18
20
23
24
24
23
20
22
23
19
21

22
22
20
23
23
22
23
20
21

22
21

26
28
28
29
23
26
28
22
28
18
19
22
28
23
17
16
19
21

28

20
14
23
21

24
21

21

24
23
21

25
23
20
22
20
11
11
25
23
24
23

22
22
18
27
22
28
25
27
27
23
22
17
17
20
19
25
18
25
18
20
28

62

52

63
62

66
65
64
65

68

60
65

65

62
65
61

56
56
67

67

67
67

65

65
63
78
73

84
71

79
82

67

73

51

54
62
72

71

51

66
56
67

86

4

3
3

4

4
4

5

5
5

2

2
3

2
5

5

5
4

3

5
3

5

5
5

4
4
4

3

5

206
207
208

209
210
211
212
213

214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226

227
228
229
230
231
232

233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243

244
245
246
247
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28
30
26
23
23
23
23
26
25
25
24
20
18
22
18
24
21

22
20
25
25
27
23
23
22
22
26
25
19
29
25
23
21

26
15
21

23
25
24
24
23
24

28
26
29
25
21

20
21

28
26
22
25
26
20
22
19
29
23
23
21

22
25
18
23
23
23
19
29
28
19
22
18
27
23
28
14
25
23
25
28
25
25
24

30
28
27
21

27
16
17
26
20
23
21

21

17
20
21

24
18
22
22
23
21

21

22
20
20
18
29
23
16
21

20
28
21

24
14
23
23
25
23
24
25
23

86
84

82

69
71

59

61

80
71

70
70
67

55

64
58
77

62
67

63
70

71

66
68
66
65
59

84

76
54

72

63
78
65

78
43

69
69
75

75

73
73
71

5

2

3

3

3

3

5

4

4
4

5

2

3

3

4

5

5

3

3
3

248
249
250
251
252
253

254
255

256
257
258
259
260
261

262
263
264
265
266
267

268
269
270
271
272
273

274
275
276
277
278
279

280
281
282
283

284
285

286
287
288
289
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22
22
23
23
25
19
26
25
14
27
21

18
20
20
25
23
23
24
25
26
24
23
21

21

26
22
22
23
24
26
28
22
22
25
21

24
23
25
25
24
26
22

25
25
27
23
25
19
27
29
21

28
22
15
21

19
23
22
21

23
25
22
25
22
16
24
24
22
22
22
28
19
19
20
23
18
21

27
28
28
22
21

23
24

23
23
25
20
18
17
24
24
13
25
22
20
20
20
24
25
23
25
23
22
23
24
23
23
19
23
26
24
22
17
17
21

24
23
22
23
24
22
22
24
20
26

70
70
75

66
68
55
77

78
48

80
65

53
61

59
72

70
67
72

73

70
72

69
60
68
69
67
70

69
74
62

64
63
69

66
64
74
75

75

69
69
69
72

3

2
1

4

3
4

3

5

2

3
3

3
4

3

3

4

3
4

4

4
4

4

3

1

4
4

4
3

4

4

290
291

292
293

294
295
296
297

298
299
300
301
302
303

304
305
306
307
308
309
310

311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321

322
323
324
325
326
327
328

329
330
gail
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22
23
24
23
22
24
22
24
19
21

21

22
20
18
26
20
25
23
26
22
25
19
23
21

22
14
21

23
23
24
24
23
20
23
20
28
28
21

23
23
17
26

22
22
24
27
19
25
20
27
19
19
23
28
20
14
25
27
28
20
27
28
27
22
23
17
26
19
22
24
23
23
24
19
22
24
25
24
24
24
21

25
22
26

24
26
24
25
26
44

25
25
26
26
23
24
24
14
21

24
21

22
21

25
24
21

24
20
24
15
22
24
21

24
24
24
16
23
23
26
26
21

21

24
24
20

68
71

72

75

67

93

67
76

64
66
67

74
64
46

72

71

74
65

74
75

76
62
70
58
72

48

65
71

67
71

72

66

58
70
68
78
78
66
65
72

63
72

4
4

4

3

4

3

2

3
4

3

5

3

4

4
4

22

5

4

4

3

4
3

4

3

5

3

332

333
334
335
336
337
338
339

340
341
342
343

344
345

346
347
348
349
350
351

352
353

354
355
356
357

358
359
360
361
362
363

364
365
366
367
368
369
370

371
372
373
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3
3

3

5

2
5

5

5

374
375
376
377
378
379
380

381
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ANEXO 5: Instrumento

Lee atentamente las preguntas del cuestionario y responde con total sinceridad el siguiente
instrumento académico dirigido a mujeres adultas del distrito del Callao — Cercado.

Edad: __ afios.
NUNCA CASI A CASI SIEMPRE
NUNCA | VECES | SIEMPRE
1 | El mensaje publicitario de la campafia
“Mama sabe” ha causado un gran impacto
en ti.

2 La campafa “Mama sabe” crea fidelidad en
los clientes.

3 El color verde que resalta en la campafia
“Mama sabe”, capta tu atencion.

4 La publicidad televisiva de la campafia
“Mama sabe” es atractiva para ti.

5 | El mensaje de la campafia publicitaria
“Mama sabe” muestra emociones positivas.

6 | La campafia “Mama sabe” contiene frases
motivadoras para las mujeres.

7 | La campafia “Mama sabe” refleja la
personalidad de las madres peruanas.

8 | Te identificas con la campafia publicitaria
“Mama sabe”.

9 | La campafia publicitaria “Mama sabe”
propaga un sentimiento de peruanidad.

10 | El lema “Mama4 sabe elegir, mama sabe de
seleccion” transmite una actitud positiva.

11 | La campafia “Mama sabe” muestra
informacién de los productos que consumes
diariamente.

12 | La campafia “Maméa sabe” promueve un
estilo de vida saludable.

13 | Reconoces facilmente el lema de la
campaiia: “Mama sabe de preciazos”.

14 | Al escuchar la campafia “Mama sabe”,
automaticamente la asocia con los productos
de la marca.

15 | La publicidad de la campafia “Mama sabe”
me inspira confianza.

16 | Percibe que la campafia “Mama sabe” se
identifica con la realidad del Callao.

17 | Te sientes satisfecho con las promociones
que brinda la campafia “Mama sabe”.

18 | La campafia “Mama sabe” enriquece la

imagen de la mujer emprendedora.
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NUNCA

CASI
NUNCA

VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

19

Tottus refuerza su mensaje publicitario a
través de su publicidad televisiva.

20 | Los colaboradores de la marca Tottus
mantienen informados a sus clientes en todos
sus establecimientos.

21 | Cree que Tottus refuerza la preferencia de
sus clientes a través de su publicidad.

22 | Prefieres visitar los establecimientos de
Tottus antes que otros.

23 | Las cualidades positivas de los productos
Tottus permiten la recordacién de marca.

24 | Te acuerdas de alguna cualidad positiva que
hayas visto en los establecimientos de
Tottus.

25 | La transmisién constante de anuncios
publicitarios facilita la recordacion de la
marca.

26 | Reconoces con familiaridad la publicidad
televisiva de Tottus.

27 | La marca Tottus influye en tu eleccién de
marca.

28 | Recomiendas usar la marca Tottus.

29 | Usar elementos interactivos como videos y
fotos, te inducen a reconocer mas la marca
Tottus.

30 | Tottus logra persuadir a sus clientes en todos
sus establecimientos a través de la
recordacion de marca.

31 | La marca Tottus logra ser el primero en la
mente del consumidor.

32 | Laactividad constante de Tottus en el medio
televisivo logra un mayor alcance.

33 | Recuerda el logo de la marca Tottus a simple
vista.

34 | Asocias el color verde con la marca Tottus.

35 | Al necesitar un producto tienes presente a la
marca Tottus.

36 | Recomiendas ir a los establecimientos de

Tottus.
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ANEXO 6: Validacion de expertos

!:'wscusx TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

A
Apellidos y nombres del experto: //“1" dCC[Cb /{U"/ud‘() )/p »j; /)0«’ 2

7

Titulo y/o Grado:

PhiiDsee ( )|Doctor...(]<) Magister....( ) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: ... // ; .l.i..“‘. A !’95.‘.‘.‘.’.‘:’ . .(?S’.‘.‘.‘.f. Vd/(‘ .........................
Fecha: ' /05//7

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el ¥
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigaciéon? X
3 (El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de )(
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? )(
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? )(
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? >(
7 ¢El disefo del instrumento de medicién facilitara el analisis y
procesamiento de datos? x
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? )(
9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar
alguna mas? >(
10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la poblacién
sujeto de estudio? X
¢Elinstrumento de medicién es daro, preciso, y sendillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? )<
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Nombres y apellidos
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ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: SanchezNeea Covonen Carok yiau

Titulo y/o Grado:

PhiDZrs ( )IDoctor...( ) Magister....(¥ Licenciado....( ) Otros. Especifique ]

Universidad que labora: CC‘SC'V\I O JC

Fecha: Gﬂ/m | 19

TiTULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? X
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion? %
3 (El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? 74
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? )(
7 ¢ El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y
procesamiento de datos? 7(
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? *
9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar
alguna mas? )‘
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio? )<-
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencllo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? 7(
TOTAL
SUGERENCIAS:
(2
Firma del experto:
QaroHing, SAnchez Veece
Nombres y apellidos
o L

70
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crsan v

Apelldss y nomberes del experto:
Titulo y/o Grado:

3sa0 TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

\M AXHO VALvERDE V.
=y

FR.D.{ )| Declor. { ) Magster . {») Licenciado { ) Otios. Espechique

Fecha:

,.4- UL 2 o

Medianle la tablg para evaiuazics de expe-tos, usled 1era |3 facu
marearca con x" en 138 columnas de Sl o NO. Asmismg, le exher

TITULO DE LA INVESTIGACION

Universidad que labora: ... C. & 3an VOLWEID VEL A e ey

Itad o evaluar cada una do as proagunas
1amas e la carraceen de los ems

Indicando sus chssrvacianes yla sugerencas, con la finaidad ce mejard’ A caherandia ce las pregunias

schre ¢ ma crganzaconal
| | APRECIA | : |
| TTENS PREGUNTAS | si’] NOT| — OBSERVACIONES |
1 ZET Ty UMEnD OF recoisccin 05 dals Llene ‘saion o o ' 1
| tilula de la meestigacon” /
2 L7 & ratumenta o rocclecs S 46 Sai0s sk Menconan las | s
vanaTles pe imveshgacon? )
¥ 1 ST rETA 06 MOSECen to 23, ezt 1057 38 ‘—/
‘o5 ohietvos cala mvesiganior?
r LElinsrumentc 88 racoecaen 08 CAIos S& €300 con las 1
varabes ¢ estudio” | ’
5 TLA lesanaan ¢ 125 pregunlas es can seetido conerorie? y
2Caca ura de &5 aguitas 08 IRTUMEND e med 2ion, e
5 relacenan con Sadh une oo lcs SaTaTios oo ks racaoores? /
T LB Gaeho cel ratuments ge mescan Raltars & andliss ¥
procesEn enln de dates? /
) L0 sl a0 6 mesiadn, o3 datos 30ran COALVIET /
9 <Las z0ezunias son las "RCesanas y NG $2 req.ele sgregar /
Souns mas?
Q@ (E mefuments 09 meacor 53 antEsDE 3 |a potiacan 7
S0 de 2stucy?
LB nstumaonts de MeICon £ SHG, AreGEd, Y e alo pan /
19 GUS OOMmEsien y Ce esla manera attener Jos deica recendas?
TOTAL
SUGERENCIAS:
Firma del expeno’

MHAXin® UpLVERLOZ LaBeai ¢

Nombres y apelicos
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ANEXO 7: Evidencias
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ANEXO 8: Resultado SPSS 23

@ SPSS V1.sav [ConjuntoDatosT] - [BM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo

Ayuda

Ventana

Utilidades

Graficos

g directo

Marketin:

Analizar

Transformar

Datos

Ver D

Editar

|visiole: 26 de 26 variables

]

13

1

21

[+

|Unicode:OFF |

|IBM SPSS Statistics Processor estélisto | |

|
H £ Escribe aqui para buscar

Vista de datos Vista de variables
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1% 10P.cpv [DocumentoT] - IBM SPSS Statistics Visor - X

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Insear  Formato  Analizar  Marksting directe  Gréficos  Ufilidades  Ventana  Ayuda

Sl EERATET ] T ERL S EEY KRR EN | Belar

E [ Resultado . g
[ Registro Frecuencias

& {&] Frecusncias
{8 Tiulo [ConjuntoDatos0]

-5 Estadisticos Estadisticos

-~ VARIABLE? (Agruy
mﬁ] ki de baras VARIABLE! (Agrupada)

&[] Frecuencias Perdidos 0

Notas

| Estadisticos
% DIt Agupida) VARIABLE1 (Agrupada)

([} Grafico de barras Porcentaje
- [[B] Registro Frecuencia  Porcentaje  Porcentajz valido acumulado

&~ {&] Frecuencias Valido  MEDIO 1 28 28 28

[ il

otz ALTO 294 772 72 801
B
{8 Estadistcos MUY ALTO 76 19 199 1000

@ DW2 (Agrupada) Total kLN 1000 1000
~{[}} Grafico de barras
@ Registro

=2 El Frecuencias

VARIABLE1 (Agrupada)

80

@ DIM3 (Agrupada)
-------- {[}] Grafico de barras

]

[ — [ o

|
H £ Escribe aquf para buscar

-

|IBM $PSS Statistics Processorestdlisto | | |Unicode:OFF |
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