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Resumen

Relacion de la eficacia del spot publicitario “;qué esperas para cambiar tu casa?” de
promart homecenter y posicionamiento de marca en adultos de 25 a 45 afios en la urb. El
retablo etapa 2 - comas, 2019, fue un trabajo desarrollado con el objetivo alcanzable de
promover conocimientos sobre la medida de la eficacia del spot publicitario se relaciona con

el posicionamiento de marca de la marca Promart Homecenter.

Con el fin de alcanzar dicha meta, se planed como objetivo general de determinar la
relacion de la atencion del spot publicitario “Que esperas para cambiar tu casa” y la
recordacion de marca. Esto se tuvo que dimensionar en la primera variable en; atencion,
comprension y memorizacion. Para la segunda variable se dimensiond en; recordacion de

marca, asociacion de marca e intencion de recomendacion.

El tipo de la investigacidn es basica con un disefio no experimental y con un enfoque
cuantitativo. El nivel de la investigacion es correlacional ya que relaciona dos o mas

variables, las cuales son: eficacia del spot publicitario y posicionamiento de marca.

Asimismo, como instrumento de recoleccién de datos se utilizé un cuestionario que
fue aplicado a 136 adultos de 25 a 45 afios de edad que vivian en la Urb. El Retablo, etapa 2

en Comas.

En suma, esta investigacion midid la eficacia del spot publicitario y el
posicionamiento de marca de la marca Promart Homecenter entre los adultos de 25 a 45 afios
de edad en Comas y logré determinar que existe una relacion positiva moderada entre ambas

variables.

Palabras clave: Eficacia, spot publicitario, posicionamiento, marca.
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Abstract

Relation of the effectiveness of the advertising spot “what do you expect to change
your house?” By promart homecenter and brand positioning in adults aged 25 to 45 in the
urb. The altarpiece stage 2 - comas, 2019, was a work developed with the achievable
objective of promoting knowledge about the measure of the effectiveness of the advertising
spot related to the brand positioning of the Promart Homecenter brand.

In order to achieve this goal, it was planned as a general objective to determine the
relationship of the attention of the advertising spot “What do you expect to change your
house” and brand recall. This had to be dimensioned in the first variable in; attention,
understanding and memorization. For the second variable it was sized in; brand recall, brand

association and intention to recommend.

The type of research is basic with a non-experimental design and with a quantitative
approach. The level of research is correlational since it relates two or more variables, which

are: advertising spot efficiency and brand positioning.

Likewise, as a data collection instrument, a questionnaire was used that was applied

to 136 adults from 25 to 45 years of age who lived in the Urb. El Retablo, stage 2 in Comas.

In sum, this investigation measured the effectiveness of the advertising spot and
brand positioning of the Promart Homecenter brand among adults 25 to 45 years old in
Comas and managed to determine that there is a moderate positive relationship between the

two variables.

Keywords: Efficiency, advertising spot, positioning, brand.
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l. INTRODUCCION

Desde que aparecieron los medios audiovisuales se ha convertido en herramienta
fundamental de la publicidad que ha sido la especialidad que més la usa en la actualidad
como un arma para llegar a seducir al consumidor y generar impacto desde las ventas.

Para que la publicidad funcione tiene que ser expresiva.

Segln Thomas (2016) el objetivo de la publicidad es la persuasion a través de un servicio
o producto al receptor a través de estrategias o herramientas que ayuden a ser posicionarse
en la mente del consumidor. Esto ha llevado que mucha en muchas de las publicidades

tenga mas impacto cuando se plasma la realidad de la sociedad.

Prueba de esto es el video publicitario que protagoniza la empresa Promart Homecenter
con el spot publicitario el cual se tituld por la misma empresa “Que esperas para cambiar
tu casa”, en donde se expone la historia de la mujer a través de los tiempos de la
humanidad y el rol secundario que ha tenido. Para Gschaider (2014) en la actualidad la
mujer tiene una presencia e independencia mayor que tiempos atras. Es de esta manera
del enfoque que este spot publicitario le da a la mujer, empoderandola a tomar ella las

decisiones que habitualmente, en una sociedad machista, el hombre las toma.

Segun Frolova (2014) la creacion y mantenimiento de estereotipos dados por la publicidad
es un ejemplo de estrategias diferentes que se implementan en la actualidad para tener

mas presencia en la mente del consumidor y de esta manera posicionar a la marca.

Viendo la presentada realidad se decidid relacionar si lo que quiere dar a conocer el spot
publicitario ayuda al posicionamiento de la marca en adultos de 25 a 45 afios en la urb. el
retablo etapa 2 en comas, a fin de medir el resultado y relacionar ambas dimensiones y

saber si una relacion significa con la otra.

Promart Homecenter es una empresa retail que sirve al servicio de la atencion de aquellas
personas que buscan remodelar, mejorar, cambiar, reparar y cuidar sus hogares, sin
embargo, el mayor nimero de clientes que esta empresa tiene son personas de 25 a 45
afios aproximadamente, por lo cual, esta investigacion analizara a dichas personas entre
esas edades con el fin de demostrar la eficacia del spot a investigar y su relacion con el

posicionamiento que causa para la marca.



Para reforzar el caracter de esta investigacion, el autor indagé en todas aquellas
investigaciones que se han realizado antes que vienen a ser las bases tedricas donde

podremos encontrar las siguientes de caracter internacional:

Arroye y Montoya (2013) sefialaron en la investigacion “La eficacia publicitaria en el
contexto Antioquerio”, que es una tesis para poder lograr el nivel académico de Doctor en
Administracion de la Universidad Pontifica Bolivariana en Medellin, en donde buscaba
analizar la evaluacion que hacen las empresas antioquefias para medir la eficacia
publicitaria a fin de conocer los factores que intervienen en la medicion de la misma

eficacia.

El estudio logré llegar a la conclusidn que la mayoria de empresas antioquefias han ido
modificando varios aspectos para poder evaluar su logro publicitario en sus campanas.

Los

objetivos que se trazan en la investigacion pueden ser de dos tipos en la actualidad. Una
de ellas es buscar incrementar las transacciones monetarias, es decir, incrementar las

ventas y el segundo objetivo es hacerle un branding a la marca.

Garcia (2014) indic6 en su investigacion “La Mujer en la Publicidad’ en la Universidad
de Salamanca, que es una tesis para poder ser Licenciada de Comunicacién Audiovisual
graduada en Universidad del pueblo de Salamanca, en donde el objetivo de aquella
investigacion que realizo el autor fue el de analizar la labor que la mujer hace dentro de
la publicad que luego es transmitida por los medios audiovisuales que llegan a una gran
masa de personas. El nivel de esta investigacion fue basico exploratorio.

El estudio llegd a la conclusion de que la publicidad sigue manteniendo al hombre por
sobre de la mujer a través del poder de decision que este tiene y a la mujer como simple

objeto sexual.

Carrillo Gonzalez (2017) explico, en su investigacion “El Neuromarketing como una
medida de evaluacion hacia la eficacia de la publicidad transmitida en la television” que
buscdé obtener el grado de Doctor, en la Universidad Catélica de Murcia, la
implementacién de un modelo que bésica se trataba de la combinacion de una gama
variada en cuanto a elementos del lenguaje audiovisual que dan pase a la correcta

composicion de los spots televisivos entre lazados con las investigaciones revisadas en el



area del Neuromarketing en referencia al comportamiento que presenta cada individuo

que pueda llegar a hacer un consumidor.

La investigacién tuvo el enfoque principal de evaluar varios spots televisivos y digitales
poniendo en evidencia el manejo que deben tener los creadores de contenido también
llamados “creativos” al momento de efectuar los disefios de las piezas graficas que parten

desde conocer la manera en como funciona el cerebro humano.

El método que se aplico para esta investigacion fue el método hipotético-descriptivo. La
metodologia que se usé fue recopilar informacion de investigaciones y analizarlas en el

entorno.

El estudio concluyé que, después de haber analizado mas de un par de distintos productos
que fueron transmitidos como publicidad en varias plataformas y dirigidos a varios
sectores de la poblacion con objetivos totalmente disparejos entre cada spot, hubo
elementos que se destacaron mas que otros en el momento de poder tener la atencion de
la persona que recibe el spot con el mensaje. Los elementos que mas destacaron fueron la

musicalizacion que eligieron para resaltar mas una cualidad.

De los antecedentes internacionales anteriormente mencionados, se puede llegar a
la conclusién que la publicidad y el posicionamiento de guardan relacion puesto que una
herramienta usa a la otra para poder llegar a los objetivos diversos establecidos, como
podrian generar el retorno de la inversidn que serian las ventas, asi como el correcto las
correctas vias para ingresar con una publicidad que cause sensacion al mercado en donde

la camparia se vaya a enfocar.

Por otro lado, tenemos las investigaciones de caracter nacional que fundamentan de
manera mas precisa la realidad nacional del tema que se esta exponiendo en el presente

trabajo de investigacion.

Rojas (2018) sustentd su investigacion “La peruanidad en el campo de las camparias
publicitarias: la perspectiva de los asentamientos humanos de Lima hacia la publicidad”.
Tesis de obtencion el grado académico de Licenciado en Publicidad en la Universidad
Pontificia Universidad catolica del Perd, en el cual su objetivo primordial es la

determinacion de la cdmo los personas que viven en los asentamientos humanos perciben



la publicidad que contiene extractos que resalten las bondades del PerQ. Este trabajo de

tesis es de nivel basico exploratoria.

El responsable a cargo de la investigacion concluy6 luego de analizar y contrastar sus
resultados que la publicidad que presenta un mayor contenido de peruanidad afianza el
sentimiento patriota en ellos, generando a su vez un vinculo indirecto con la marca,
propiciando una posible transaccion monetaria e inclusive en posicionarse dentro de la
mente del receptor que vive en los asentamientos humanos. También se demostré que
estas publicidades a estas personas les hace sentir mas identificados con sus compatriotas

del interior del pais.

Robles y Mendoza (2015) mencionaron, en su trabajo de investigacion llamado “El Nivel
de posicionamiento de upao tv canal 39 en los estudiantes de la universidad privada
Antenor Orrego 2015 y propuesta de un plan de marketing basado en el modelo canvas™.
Fue una tesis para la obtencion del titulo profesional de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacién en la Universidad Privada Antenor Orrego, que la razon principal de toda
su investigacion es la determinacion el nivel del posicionamiento del Canal 39 en
estudiantes universitarios con el fin de elaborar un plan de marketing basado en el modelo

Canvas.

Esta investigacion llego a la reflexion de que el nivel de posicionamiento entre los
estudiantes universitarios era bajo debido a que gran parte de los estudiantes encuestados
preferian canales que transmitieran contenidos de entretenimiento, contenido que dicho
canal no transmitia puesto que es un canal netamente orientado a la cultura de la region y
del Peru. El estudio recomend6 establecer nuevas estrategias y/o contenidos para poder
captar la atencion de este particular pablico objetivo a fin de culturalizar y educar a los

jévenes.

Acuifia (2016) indic6 en su investigacion “El posicionamiento como factor del aumento
de ventas de la panaderia llamada la esquina del pan en la ciudad de Sullana - 2016~
Esta investigacion es una tesis para poder llegar al Titulo profesional de Licenciado en la
carrera profesional de Administracion de la Universidad Privada César Vallejo, que el
objetivo principal de su investigacion es el de determinar la forma posible de que el
posicionamiento incrementara el nimero de transacciones en una panaderia en la ciudad

de Sullana. El estudio logro llegar a las siguientes conclusiones:



El investigador concluyo que la gran mayoria de clientes habituales en este local tienen
como prioridad las caracteristicas del producto y la variedad que este presenta, asi como
la calidad en los insumos que son utilizados al momento de preparar el producto final. Sin
embargo, hay un porcentaje de sus clientes habituales que tendria méas en consideracion
ciertos aspectos como lo son el empaque del producto, la infraestructura del local ademés

de una calidad en el servicio superior al que tienen.

De los antecedentes nacionales anteriormente mencionados se entiende que el
posicionamiento esta relacionado con la satisfaccion del producto o servicio, con sus
atributos y con la identificacion que tengan del mismo. Sin olvidarnos de otros aspectos

entre precio y calidad que también se resalta.

La teoria en la cual se basa esta investigacion es la teoria de Persuasion y cambios de

actitudes del autor Hovland, establecida a finales de los afios cincuenta.

Persuasion es una intencion explicita de una persona hacia otra de modificar sus actitudes
0 comportamientos a través de la correcta transmisién del mensaje. Segin Wood (2000)
desde otra perspectiva. Es una confrontacion de mensajes entre personas que cada una
sustenta la versién de su realidad y todo esto es para generar un actuar distinto en la o las

personas a persuadir.

Segun Hovland (1959), en la teoria de persuasion y cambios de actitudes se define como
un mensaje en donde el objetivo sea el cambiar la actitud y conducta del grupo de personas
a donde va a dirigir el mensaje. Esto adaptando el mensaje a las creencias y pensamientos
del publico que recibira el mensaje. EI cambio de conducta se produciria cuando el
receptor percibiera un mensaje muy distinto a sus creencias y pensamientos naturales
adquiridos propiamente a través del entorno propio. El publico que pensara en los
mensajes recibidos, los procesara y lo entenderan a tal punto de encontrarlos aceptables y
adaptables a su forma de ver las cosas 0 en su defecto lo rechazaran y lo desechen.

Su propuesta acerca de la eficacia de un mensaje que su funcion es el de ser persuasivo es
que muchas veces esta sujeto a basicamente el efecto que produzca en la o las personas
que veran el mensaje y para que produzca un mayor efecto se tiene que tener en cuenta
cuatro aspectos fundamentales que son: a) la fuente (emisor de mensaje: experiencia,
atractivo, simpatia con el receptor, poder); b) contenido del mensaje (argumentos, énfasis

en aspectos racionales y emocionales, claridad y organizacion); c) canal (visual, auditivo,



directo o indirecto); d) contexto ((relajado o serio, agradable o desagradable,

distracciones).

El medio por el cual se reproduce el mensaje que estamos dando a conocer, nos lleva a
tener un poco mas de cuidado al seleccionarlo. Para Thomas (2013). Al establecer el
objetivo de la campafia, el establecimiento de un correcto mensaje que impacte al
espectador es pilar para que el spot sea eficaz y sea recordado por el consumidor final. Es

todo un engranaje de una estrategia que se piensa cada paso y decision con cuidado.

Para Hovland (1959), las secuelas de los mensajes producen en el o los receptores son
siempre tres: atencion, comprension y memorizacién. Estos aspectos mencionados son de
vital utilidad al momento de estar en una realizacién de un mensaje persuasivo y que tenga

efecto en los receptores.

La combinacion de los tres elementos repercute de manera exitosa en el consumidor final,
puesto que es aceptada y recordada en la mente del consumidor. La recordacion se

transforma en una transaccion monetaria entre la marca y el consumidor.

Definir correctamente los términos es clave para llegar a entender con exactitud las

terminologias empleadas. Empezando con la definicién temética de un spot publicitario.

Para poder hablar de una eficacia en el spot publicitario es necesario definirla, Mejia
(2016) nos define a la eficacia como el alcance de los objetivos de una estrategia que ha
sido planificada. Se utiliza todos los esfuerzos con la finalidad la realizacion de los
objetivos previamente formulados.

En este sentido, definir eficacia publicitaria, el autor Paz (2017) relaciona los resultados
de un anuncio publicitario que se ha dado en un determinado tiempo en el espacio y los
resultados de dicho anuncio publicitario estd compuesto por varios elementos tales como
el mensaje su Unico fin es incidir en el comportamiento del consumidor. Estan acordes
con los objetivos de la campafia que pretendia alcanzar, ya sean posicionar a la marca,

incrementar ventas entre otros objetivos que se pueda plantear para una campana.

Los autores Mucci y Presno (2914) afirman que el correcto funcionamiento de estas
estrategias lleva al éxito a la campafa. Por lo tanto, se entiende que debemos que
establecer las correctas estrategias para poder llegar a influir en el comportamiento del

cliente y que ese cambio de comportamiento se traduzca en una venta final.



Debido a lo expuesto en parrafos anteriores se procede a definir cada elemento clave
propuesto por Hovland para la primera variable de la investigacion, eficacia del spot

publicitario.

Segun Degrado (2005) para que un spot publicitario tenga eficacia, el primer elemento a
tener en cuenta es la atencion, puesto que es el primer punto que da paso a los siguientes.
Para Alvarado (2012) captar la atencién del consumidor es un reto que cada vez se torna
més complicado para la publicidad, puesto que las personas consumen mucho contenido

multimedia y estdn mas acostumbrados a ver y saltar publicidad con frecuencia.

El autor Paz (2001) propone dos variables las cuales son las principales para lograr
incrementar la atencion del receptor hacia el mensaje publicitario, la relevancia y la

conveniencia.

Orbea (2011) afirma que las publicidades emitidas tendrian que establecer otras vias de
captar la atencion del consumidor o de igual manera ver otros aspectos que al consumidor
le parecen mas atractivos. Esos aspectos seran fundamentales para establecer si la

campafa publicitaria tiene éxito.

La siguiente definicién propuesta por Ballesteros (2002) indica que la atencion es el
proceso mental de fijarnos en los aspectos mas relevantes del entorno, encontrar lo mas
resaltante del medio y fijarnos en aquello, haciendo referencia al estado de observacién
en el cual nos encontramos habitualmente sin que ninguna publicidad capte por completo
nuestra atencion y el estado de alerta cuando nos fijamos en algo que resalte dentro del

entorno.

Por ende, Clow, K. y Baack, D. (2010) dicen que la manera mas efectiva de captar la
atencion es a través del contenido audiovisual que el que mas perdura en la mente del
consumidor es por eso que la hace mas efectiva. Este es un aspecto fundamental para que

las estrategias propuestas se cumplan y tengan éxito.

La comprension, segun Garcia (2015), consiste en la comprobacion de que el mensaje que
se ha transmitido se haya comprendido correctamente por el receptor y a partir de aquello
diferenciar el grado de comprension que ha tenido sobre el receptor. Ha habido casos que



se han malinterpretado mensajes a partir de su contenido y campafias enteras han

fracasado.

Un spot publicitario tiene el reto de en pocos segundos transmitir un mensaje que sea
conciso y preciso, ademas de que este mensaje sea aceptado en su mayoria y quede en la
mente de aquellos consumidores que la visualizan. Como en todo canal por el cual se
transmite el mensaje hay ruido ya sea externo o interno, dificultan la recepcion en su total

porcentaje de manera fidedigna.

Para Ramos (2008) la comprension audiovisual es donde la imagen es el texto, ya que
para el receptor puede ser mas sencillo relacionar cierta cantidad de imagenes con un tema
en especial y de esta manera hacer que el mensaje se transmita con una mayor fidelidad y

eficacia al momento de comprender el mensaje para el receptor.

Por lo cual, Modig (2012) indica que, para que el spot publicitario tenga una comprension
eficaz y répida, el spot debe de contener elementos verbales tales como el mensaje, la
forma, el contexto por donde el mensaje es transmitido, de manera muy clara y exacta

para que no haya interferencia ni mal entendidos.

En la ultima dimension es de vital importancia ya que va influir a varios aspectos, es decir
va a lograr una fidelidad del receptor con la marca, la experiencia que adquieran sera de

recomendacion para préximas compras.

La publicidad para Paz (2001), es mas eficaz cuando deje un recuerdo en la mente del
consumidor. Afirma que hay dos maneras de que esto ocurra. Una de ellas es que sea de
manera espontanea, es decir recordar el slogan sin ayuda de publicidad. La otra manera

es a través de la sugerencia, que es una repeticion controlada.

Piaget (2003) menciona que la memorizacion de un slogan o producto es el producto de
procesos de asimilacion percepcion del receptor ante la publicidad mostrada y el

comportamiento ante ello, si es de rechazo o de aceptacion.

Para la autora Vainikka (2015) expone que, para quedarnos en la mente del consumidor,
la mente tiene un proceso por donde se filtran las sensaciones y el nivel de impresion que
genera cierta publicidad sobre ellos. A partir de la experiencia se guarda y se relaciona

con la percepcién que el individuo recibe a través de su entorno.



La segunda dimension establecida como posicionamiento de marca, para
Schiffman (2005) el posicionamiento se divide en tres dimensiones: Recordacion

de marca, Asociacion de marca e Intencién de recomendacion.

Para los autores Kotler y Amstrong (2001) sefialaron para definir el posicionamiento que
es por como los clientes definen a un producto partiendo de distintas experiencias, ya sea
con los atributos que més haya resaltado en estos. Siendo la atencidn, el precio, la calidad
de servicio, presentacion de producto, limpieza, entre otras caracteristicas propias de la

marca.

El posicionamiento dentro de un plan de marketing, que es realizado para establecer las
estrategias para llegar al objetivo de la campafia. La generacion de este plan se ve reflejado
en la agilizacion de procesos en cuanto a la comercializacion y distribucion de los
mensajes adecuados para que la campafia de publicidad tenga una mayor eficacia y se

Ileguen a convertir en transacciones econdémicas para la empresa.

La definicion establecida por Ferrel y Lucas (2002) indica que el posicionamiento es la
imagen referencial que tiene el consumidor acerca de todos los beneficios que una marca
pueda dar, dentro de estos tan los diferentes servicios y/o productos que conforman y dan
una imagen a una marca. Thomas (2013) indica que, se establecen estrategias que lleven
a cabo esta realizacion, que al principio es netamente abstracta y que luego se transforma

en algo material a través de la compra-venta de articulos o servicios.

Para Valencia (2017) hay que tener en cuenta que muchas veces los consumidores son
bastantes exigentes y se tiene que redisefiar las estrategias que vayan de acuerdo con las
expectativas del publico objetivo, para que luego se pueda mantener una recordacién en

la mente de los consumidores.

Este punto es el que mas resalta, y es que la recordacion de marca es que siempre estan

asociados directamente con los atributos especificos del producto que se va a vender.

Schiffman (2005) define que el recordar una marca es la primera marca que se nos viene
a la mente al pensar en cubrir algun tipo de necesidad ya sea producto o servicio.
Normalmente al ser recordada con tanta facilidad existe una gran posibilidad de ser la

primera en adquirirse.



Mendia (2011) deduce que la recordacion de marca propiamente es la manera de como
los clientes perciben la marca y la asocian con la experiencia vivida. La afirmacion de
Barrionuevo (2017) dice que una relacién de consumidor-producto o bien el consumidor-
servicio, dentro de los cuales el cliente percibe atributos intangibles como el precio y

calidad de un producto.

La definicién que ofrece Schiffman (2005) plantea que la asociacion de marca es la
relacion de la marca con los productos y/o servicios que previamente el consumidor
obtuvo. Es decir, la asociacion de las experiencias de las caracteristicas que la marca
ofrece con el usuario final. Para la autora Frolova (2014) toda la experiencia del usuario
con el producto. Un valor agregado son las mejoras continuas que el producto o servicio
tengan.

Ying (2016) afirma que en muchos casos se ha podido apreciar que algunas marcas
exitosas en el mercado llegan a utilizar la imagen de personajes publicos para poder

posicionar la marca o algunos para reposicionarlo.

Schiffman (2005) indica que la intencidén de recomendacién alude a la experiencia y el
grado de satisfaccion que tuvo el cliente. Puesto que, si una marca sobrepasa las
expectativas normales de un cliente, este va formando una idea bastante buena vy
recomienda el uso o la adquisicion de la marca. Cuando esto pasa negativamente ocurre

todo lo contrario.

Para Wang (2009) afirma que cuando un cliente recomienda a otro genera un vinculo mas
estrecho en seguridad del nuevo cliente que va con las expectativas altas de acuerdo con

lo que le han comentado del servicio o del producto.

El dicho spot se trata de llegar al cliente mediante varias escenas de la mujer a lo largo de
las épocas de la humanidad. Para Johnson (2010) la utilizacién de su imagen para dar un
mensaje de que los tiempos han cambiado y ya no son como antes. Por ello, dentro de su
campafa emplearon estas dramatizaciones para que las personas se sientan mas

familiarizados.

En tal sentido, Castrillon (2017) menciona que, “las marcas han adoptado por cambiar su

comunicacion desde la conceptualizacion, adaptandose a los cambios generacionales”.
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Gschaider (2014) La publicidad ha cambiado de acuerdo a la manera de pensar de los
consumidores. Por lo que, la publicidad amolda sus estrategias al entorno donde la
campana se situa logrando un vinculo generado a traves de la comunicacion entre cliente

y publicidad.

Por ello, Mora (2006) afirma que, si bien la publicidad no informa netamente las
caracteristicas basicas del servicio y/o producto ahora el éxito pasa por saber el posicionar
correctamente el servicio o el producto que se promociona en la mente de los usuarios que

son los visualizadores finales y es a quienes van dirigidos la publicidad.

La investigacion formulo el siguiente problema general orientada a ¢Cual es la relacion
existe entre la eficacia del spot publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa?” de
Promart Homecenter y posicionamiento de marca en adultos de 25 a 45 afios en la urb. el
retablo etapa 2 en Comas, 2019? Asi mismo, se establecieron problemas especificos, los
cuales fueron determinados en primer lugar, ¢Cual es la relacién existe entre la atencion
del spot publicitario y la recordacion de marca en adultos de 25 a 45 afios en Comas,
2019? En segundo lugar, ¢Cual es la relacion existe entre la comprension del spot
publicitario y la asociacion de marca en adultos de 25 a 45 afios en Comas, 2019? Y por
altimo, ¢Cual es la relacion existe entre la memorizacion del spot publicitario y la

intencion de recomendacion en adultos de 25 a 45 afos en Comas, 2019?

La justificacion de este estudio explica la relevancia de esta investigacion es sin duda
determinar la correcta relacion entre eficacia del spot publicitario “;qué esperas para
cambiar tu casa?” de Promart Homecenter y posicionamiento de marca, respondiendo al
problema en el que se busca saber la eficacia del spot “; qué esperas para cambiar tu casa?”
en relacion a que si fue de ayuda para que Promart Homecenter tenga una mayor y mejor
posicionamiento en las personas adultas de 25 a 45 afios en Comas, 2019. Por lo cual, el
propdsito de esta investigacion es conocer los motivos que nos llevaron a investigar la
eficacia del spot publicitario “;qué esperas para cambiar tu casa?”’ de Promart Homecenter
y posicionamiento de marca en adultos de 25 a 45 afios en comas, 2019. Puesto que, el
rango de edad y el sector elegido es en donde hay mas presencia respecto a los clientes
con los que cuenta a diario la empresa de Promart Homecenter. Por ultimo, el estudio
tendra un beneficio practico en donde los resultados y conclusiones serviran en gran parte
a los directivos de Promart Homecenter peruanos para la mejora en su estrategia de

posicionamiento aplicado en el mercado objetivo.
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El trabajo de investigacion se plante6 como objetivo general. Determinar la relacion de la
eficacia del spot publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa” y el posicionamiento de
marca en adultos de 25 a 45 afios en Comas, 2019. Y de la misma manera se plantearon los
siguientes objetivos especificos: N° 1 Determinar la relacién de la atencion del spot
publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa?”’ y la recordacion de marca en adultos de
25 a 45 afnos en Comas, 2019. N° 2 Determinar la relacion de la comprension del spot
publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa?”’ y la asociacion de marca en adultos de 25
a 45 afios en Comas, 2019. N° 3 Determinar la relacién de la memorizacion del spot

13

publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa?” y la intencion de recomendacion en

adultos de 25 a 45 afios en Comas, 2019.

La Hipdtesis general planteada para esta investigacion fue: Existe una relacion
significativa entre La eficacia del spot publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa?”
con el posicionamiento de marca en adultos de 25 a 45 afios en Comas, 2019. Asi mismo
la Hipotesis general nula, la cual es: No existe una relacion significativa La eficacia del
spot publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa?”’ con el posicionamiento de marca
en adultos de 25 a 45 afios en Comas, 2019. Y como Hipdtesis especificos estan los
siguientes: N° 1 Existe una relacion significativa La atencion del spot publicitario “;Qué
esperas para cambiar tu casa?” con la recordacion de marca en adultos de 25 a 45 afios en
Comas, 2019. N° 2 Existe una relacion significativa La comprension del spot publicitario
“;Qué esperas para cambiar tu casa?” con la asociacion de marca en adultos de 25 a 45
afios en Comas, 2019. Y por dltimo N° 3 Existe una relacion significativa La
memorizacion del spot publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa?” con la intencion

de recomendacion en adultos de 25 a 45 afos en Comas, 2019.
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Il. METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de disefio

El carécter de la presente investigacion es basica debido puesto que tratard de
buscar el conocimiento de los fendmenos de la naturaleza y esto con el fin de contribuir
con la sociedad y que esta a su vez mejore e innove en educacion y por ende repercuta en

la calidad de vida de las personas.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion que se utilizara para el estudio es no experimental
debido a que se estudiardn los fendmenos y no se manipularén sus variables para propio
beneficio. Asi mismo, sera transversal porque los datos obtenidos en este trabajo seran

recolectados en un tiempo especifico en el tiempo.

Enfoque

El enfoque de este trabajo investigativo es cuantitativo, busca medir la realidad a traves
de las variables en un determinado contexto, en donde los resultados y el conocimiento
que se adquiera sera solo por la afirmacion de las hipotesis, que estan planteados dentro
del primer capitulo de la investigacion, asi mismo como el método cientifico, buscando

que sea de total utilidad y de precision al momento de los resultados.
Nivel
El nivel de esta investigacion sera correlacional, debido a que se tiene como principal fin

el de explicar la relacion de ambos temas objetos de estudio a través de la descripcion de

la realidad que se investiga para fines de este trabajo.
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2.2. Variables y operacionalizacion.

VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADORES ITEMS
Obtencion de resultados de | Atencion Slogan 1
un anuncio publicitario que

Eficacia del spot [se ha dado en un Sonidos 2

publicitario. determinado tiempo en el E 3
espacio y los resultados de Scenas
dicho anuncio publicitario Personajes 4
estan acordes con  log
objetivos de la campariia que [Comprension Slogan 5
pretendia alcanzar. De esta
manera, los efectos que los Sonidos 6
mensajes producen en el
receptor son tres: atencion, Escenas 7
comprension Vi .
memorizacion. (Paz, 2017, Personajes 8
pag.4-5). Memorizacion Slogan 9

Sonidos 10
Escenas 11
Personajes 12

VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADORES
CONCEPTUAL
Para Schiffman (2005) el Nivel de Calidad 13
posicionamiento se divide

Posicionamiento |en  tres dimensiones:| Recordacion de marca |Valoracion del precio 14

de Marca Recordacion de  marca, _

Asociacién de marca e Estima 15
Intencion del Asociacion de marca | Diferenciacion 16
recomendacion (pag. 90).

Relevancia 17
Intencion de [Valoracion a los atributos |18
recomendacion del servicio 19

Experiencia adquirida
20

Alcance la marca
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2.3 Poblaciéon y muestra

Poblacion

De acuerdo con Suarez (2011) para definir poblacidn se refiere al conjunto de todos los casos

posibles a estudiar que estén relacionados al tema y al publico objetivo a tratar.

En la presente investigacion, la poblacion es representada por 136 adultos de 25 a 45 afios

en la urb. El retablo etapa 2 - Comas, 2019.

Criterios de seleccién

De acuerdo con Gomez (2016) el criterio que ha determinado el autor de esta investigacion
de delimitacién de poblacién es por factibilidad. Puesto que todos los sujetos tienen que
viven en aquella zona escogida en alguna vez han ido a la tienda de Promart Homecenter.
La cercania es otro criterio que ha sido escogido debido a que la poblacion escogida se ubica

a pocos metros de la tienda de Promart Homecenter a con la marca a estudiar.

Muestreo:

La investigacion tomd en cuenta el muestreo no probabilistico de tipo intencional. Espinosa
Salvad6 (2016) indica que, el investigador escogi6 por intencién propia los individuos que
integrarian la poblacion. Corral (2009) este tipo de muestreo representa especificamente y
exclusivamente a la poblacion que el investigador estd tomando en cuenta y no para su

generalizacion.

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

En este trabajo el método que se va a implementar es mediante el uso de encuestas que se
aplicaran a personas al azar que conformen la muestra del universo poblacional elegido.
Gbémez (2016) el método se aplicara mediante el uso del instrumento del cuestionario que

consiste en recoger datos mediante la formulacién de preguntas.
Por otro lado, la validez que se les consulto a tres expertos se presentara mediante “V de

Aiken”. Asi como la confiabilidad que tiene este trabajo se medird a través de Alfa de

Cronbach el cual consiste en la realizacion de una prueba piloto.
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Resumen de prueba del Alfa de Cronbach

Confiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 136 100.0
Excluido? |0 0
Total 136 100.0
a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento
Alfa de Crombach

Estadisticas de fiabilidad
Alfdde Cronbach N de elementps

.816 20

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados de alfa de Cronbach que es 0,816 y segun lo indicado por la
tabla de categorizacion, se sefiala que el instrumento con el cual se recogeran los datos tiene

una consistencia buena para su aplicacion.

2.5 Procedimiento

El procedimiento con el cual este trabajo de investigacion se comenzé a proceder fue con la
preparacion del material de la respectiva encuesta a aplicar, segundo se realizé la validacion
con los expertos en la materia elegida y ultimo se aplicaron las encuestas luego de pasar por

validaciones de 3 expertos.

2.6 Métodos de analisis de datos

Los datos obtenidos de las encuestas seran ingresados y procesadas al programa estadisticos
SPSS para luego poder sacar los datos necesarios como la media, Alfa de Cronbach,
distribucion de frecuencia, Rho de Spearman y el procesamiento debido de graficos a fin
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responder a los objetivos que causan esta investigacion y de esta manera poder establecer

con mayor exactitud la relacion entre las dos variables a estudiar.

2.7 Aspectos éticos

La investigacion se basa en la correcta utilizacion de referencias APA, con el fin de ser
puestos en practicas al momento de citar a los autores que son propietarios del material
académico que se puede encontrar libremente en el internet. De la misma manera se recab0
y se compild todas las citas bibliograficas segun los procedimientos e indicaciones dadas por
el mismo manual. El instrumento que se utiliz6 para poder recolectar los datos fue elaborado
en su conjunto por tres profesionales con el grado de magister los cuales son especialistas y
conocedores de los temas que se estadn tratando en la investigacion. Estos especialistas
también tuvieron participacién en la validacion del instrumento que es el cuerpo de esta
investigacion, dando el visto bueno y que siga con la investigacion. Estos datos se pueden

encontrar en la parte de anexos.
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I1l. RESULTADOS
Prueba de

Hipétesis general
Tabla 01

En esta investigacion, se formularon las siguientes hipotesis estadisticas generales:

H1: Existe una relacion significativa entre La eficacia del spot publicitario “;Qué
esperas para cambiar tu casa?” con el posicionamiento de marca en adultos de 25
a 45 afos en Comas, 2019.

HO: No existe una relacion significativa La eficacia del spot publicitario “;Qué
esperas para cambiar tu casa?” con el posicionamiento de marca en adultos de 25

a 45 afios en Comas, 2019.

Ambas hipotesis fueron contrastadas utilizando el Coeficiente de Rho Spearman

y se obtuvieron los siguientes resultados.

Correlaciones

Eficacia del |Posicionamien
Spot to
Publicitario | de Marca
Eficacia del Spot Coeficiente de
Rho de Spearman Publicitario correlacion 1.000 502"
Sig. (bilateral) .000
N 136 136
Posicionamiento de Coeficiente de
Marca correlacion 502" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 136 136

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se observa en la tabla de correlaciones, se logro obtener un coeficiente de

0.502 que se interpreta en relacion a los baremos del Rho Spearman, como

correlacion positiva moderada. Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0.000 que es

mucho menor alfa de 0.05 de significancia. Entonces se rechaza la hipétesis nula
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general y se acepta la hipdtesis alterna general: la eficacia del spot publicitario y

el posicionamiento de marca tienen una correlacién positiva moderada.

Prueba de Hipotesis especifica

Tabla 02

H2: Existe una relacion significativa La atencion del spot publicitario “;Qué esperas para

cambiar tu casa?” con la recordacion de marca en adultos de 25 a 45 afnos en Comas, 2019.

HO: No existe una relacion significativa La atencion del spot publicitario “; Qué esperas para

cambiar tu casa?” con la recordacion de marca en adultos de 25 a 45 afios en Comas, 2019.

Correlaciones

Recordacion
de
Atencion | Marca

Coeficiente de

Rho de Spearman Atencion correlacion 1.000 |.362™
Sig. (bilateral) . .000
N 136 136
Recordacion de Coeficiente de
Marca correlacion 362 |1.000
Sig. (bilateral) .000
N 136 136

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

Como se observa en la tabla de correlaciones, se logré obtener un coeficiente de 0.362
que se interpreta en relacion a los baremos del Rho Spearman, como correlacion
positiva baja. Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0.000 que es mucho menor alfa de
0.05 de significancia. Entonces se rechaza la hipétesis nula general y se acepta la
hipdtesis alterna general: la atencion del spot publicitario y la recordacion de marca

tienen una correlacion positiva moderada.
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Tabla 03

(13

H3: Existe una relacion significativa La comprension del spot publicitario “;Qué

esperas para cambiar tu casa?” con la asociacion de marca en adultos de 25 a 45 afios

en Comas, 2019.

HO: No existe una relacion significativa La comprension del spot publicitario “;Qué

esperas

para cambiar tu casa?” con la asociacion de marca en adultos de 25 a 45 afios en Comas,

2019.

Correlaciones

Asociacio
n de
Comprension | Marca
Coeficiente de
Rho de Spearman Comprension correlacion 1.000 109
Sig. (bilateral) .207
N 136 136
Asociacion de Coeficiente de
Marca correlacion 109 1.000
Sig. (bilateral) .207
N 136 136

Como se observa en la tabla de correlaciones, se logro obtener un coeficiente de 0.109

que se interpreta en relacion a los baremos del Rho Spearman, como correlacion

positiva muy baja. Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0.207 que es mayor al alfa de

0.05 de significancia. Entonces se rechaza la hipotesis nula general y se acepta la

hipdtesis alterna general: la comprension del spot publicitario y la asociacion de marca

tienen una correlacion positiva muy baja.
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Tabla 04

H4: Existe una relacion significativa La memorizacion del spot publicitario

“;Qué esperas para cambiar tu casa?” con la intenciéon de recomendacioén en

adultos de 25 a 45 afos en Comas, 2019.
HO: No existe una relacion significativa La memorizacién del spot publicitario
“;Qué esperas para cambiar tu casa?” con la intencion de recomendacién en

adultos de 25 a 45 afios en Comas, 2019.

Correlaciones

Intencion de
Memorizaci6é |Recomenda
n cion
Coeficiente de
Rho de Spearman Memorizacién correlacion 1.000 .108
Sig. (bilateral) 212
N 136 136
Intencion de Coeficiente de
Recomendacién correlacion .108 1.000
Sig. (bilateral) 212
N 136 136

Como se observa en la tabla de correlaciones, se logro obtener un coeficiente de
0.108 que se interpreta en relacion a los baremos del Rho Spearman, como
correlacion positiva muy baja. Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0.212 que es
mayor al alfa de 0.05 de significancia. Entonces se rechaza la hipdtesis nula
general y se acepta la hipotesis alterna general: la memorizacion del spot
publicitario y la intencion de recomendacion tienen una correlacion positiva muy

baja.
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TABLA 05

DIMENSION ATENCION

Atencién
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 1 s s 7
A veces 18 13.2 13.2 14.0
Casi Siempre 87 64.0 64.0 77.9
Siempre 30 22.1 22.1 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 01
Atencion
L
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b
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Atencion

Descripcion: En cuanto a la atencion que causo el spot publicitario, un 77% de las personas
que han sido encuestadas, afirman que el spot gener6 atencidon en ellos. Interpretacion: Esto
se debe a que las escenas que se presentan en el video no son vistas a menudo por el publico.
La manera de presentar a la mujer caus6 en aquellas personas una atencion positiva para

generar la atencion del spot.
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TABLA 06

DIMENSION COMPRENSION

Comprension

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 3 2.2 2.2 2.2
A veces 31 22.8 22.8 25.0
Casi Siempre 71 52.2 52.2 77.2
Siempre 31 228 228 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 02
Comprension
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Comprension

Descripcion: En cuanto a la dimension llamada Comprension, del total de personas

encuestadas, méas de la mitad de ellas comprendieron el spot publicitario. Interpretacion:

Comprendieron la participacion de la mujer y qué era lo que el spot queria mostrar. El apoyo

de promart hacia aquellas mujeres independientes con ganas de salir adelante. Esto es gracias

a que la composicion del mensaje dentro del spot fue claro y sencillo. Altamente entendible

para cualquiera que lo visualice.
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TABLA 07

DIMENSION MEMORIZACION

Memorizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Valido  Nunca 2 15 15 15
Casi Nunca 12 8.8 8.8 10.3
A veces 41 30.1 30.1 40.4
Casi Siempre 69 50.7 50.7 91.2
Siempre 12 8.8 8.8 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 03
Memorizacion
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Memorizacion

Descripcion: Para la ultima dimensién de la primera variable denominada memorizacion,

la mitad de las personas que fueron encuestadas dieron muestras que recordaron que algo en

su hogar tenia arreglo. Interpretacion: Asimismo, ellos pudieron asimilar la participacion

de la mujer y recordar cuél fue su rol en aquel spot publicitario. Esto en parte a que las

escenas presentadas fueron faciles de recordar porque son escenas que representan varias

etapas de la historia humana.
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TABLA 08

VARIABLE 1:
Eficacia del Spot Publicitario
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 2 15 15 15
A veces 39 28.7 28.7 30.1
Casi Siempre 88 64.7 64.7 94.9
Siempre 7 5.1 5.1 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 04
Eficacia del Spot Publicitario
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Eficacia del Spot Publicitario

Descripcion: Para la primera variable, se puede indicar que el spot ha tenido eficacia, puesto

que los resultados indican que el spot “;qué esperas para cambiar tu casa?”’ ha generado la

atencion de los encuestados, generando en ellos una facil comprension del spot y su posterior

recordacion. Interpretacion: Esto se debe a que el spot ha estado bien construido en cuanto

al mensaje, los personajes, las escenas y la idea. Ha sido lo bastante claro como para que

genere una buena eficacia.
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TABLA 09

DIMENSION RECORDACION DE MARCA

Recordacién de Marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 4 2.9 2.9 2.9
A veces 45 331 331 36.0
Casi Siempre 68 50.0 50.0 86.0
Siempre 19 14.0 14.0 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 05

Porcentaje
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Descripcion: En la recordacién de marca entre las personas encuestadas, un 50% de ellos

creen que las promociones que promart tienen satisfacen la demandas que ellos exige. Sin

embargo, hay un 33% de ellos que piensan que a veces sucede eso. Interpretacion: Al igual

que, las personas que fueron encuestadas, no tomarian a promart como su primera opcion.

Esto tiene relacion con las promociones que promart ofrece.
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TABLA 10

DIMENSION ASOCIACION DE MARCA

Asociacion de Marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 1 7 7 7
Casi Nunca 20 14.7 14.7 154
A veces 55 40.4 40.4 55.9
Casi Siempre 50 36.8 36.8 92.6
Siempre 10 7.4 7.4 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 06
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Descripcion: En cuanto a la asociacion de marca, se puede observar que existe una

predominancia de personas encuestadas que no asocian la marca con los atributos que estos

poseen (40%). Interpretacion: Esto se debe a que la marca no tiene una presencia

importante a comparacion de otras marcas del mismo rubro. Factor importante es aliarse con

entidades a fin de hacer crecer la imagen de la marca.
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TABLA 11

DIMENSION INTENCION DE RECOMENDACION

Intencion de Recomendacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 2 15 15 15
Casi Nunca 7 51 51 6.6
A veces 38 27.9 27.9 34.6
Casi Siempre 69 50.7 50.7 85.3
Siempre 20 14.7 14.7 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 07
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Descripcion: Respecto a la ultima dimension de la segunda variable, intencion de

recomendacion, un 50% de las personas encuestadas sefialé que casi siempre recomendaria

a Promart a otras personas. Interpretacion: Esto es fruto del servicio que se puede brindar

en aquella tienda. Sin embargo, hay una buena cantidad de personas (27%) que no han tenido

una grata experiencia o que, en pocas palabras, no recomendarian a algin conocido suyo a

comprar en promart. Esto es debido a factores como la calidad en el servicio, las

promociones Yy la rapidez en la atencion, entre otros factores.
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TABLA 12
VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Posicionamiento de Marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 6 4.4 44 4.4
A veces 51 375 375 41.9
Casi Siempre 70 51.5 51.5 934
Siempre 9 6.6 6.6 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 08
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Descripcion: Para analizar la segunda variable, la gran mayoria (51%) de personas

encuestadas indican que ellos recuerdan la marca, la asocian y tienen un cierto grado de

recomendar a promart. Sin embargo, los resultados sefialan que hay otra mayoria (37%) que

no cuenta con algin apego con la marca. Interpretacion: Hay puntos que no encuentra

atractivo, como las promociones que tienen, la calidad en el servicio, la atencién rapida, la

poca imagen publica de la marca. Son factores que pesan para tener a una buena cantidad de

personas como no promovedoras de la marca. Lo que mas alarma es que son personas que

viven a menos de un kildmetro de distancia de una de sus tiendas.
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IV. DISCUSION

El objetivo primordial de este trabajo fue determinar la relacion entre la eficacia del
spot publicitario y el posicionamiento de marca en adultos de 25 a 45 afios en la urb. El
retablo, etapa 2 — Comas. Tal y como se puede apreciar en los resultados obtenidos
estadisticamente de los indicadores, nos indica que existe una relacion positiva moderada

entre cada variable.

Estos resultados afirman la teoria de Hovland donde nos dice que a través de un
mensaje bien construido se puede modificar los cambios y actitudes de cierto publico,

teniendo en cuenta el entorno donde se transmite el mensaje entre otros factores.

Sin embargo, la teoria sustentada por Hovland ha perdido relevancia, puesto que, si
bien los resultados son positivos para que las personas cambien su de alguna manera su
forma de pensar, no es suficiente como para cambiar la manera de pensar o el
comportamiento por completo, puesto que, para conseguir de esto, se requieren de mas

herramientas que logren este cambio.

Estos resultados concuerdan con la investigacién de Rojas (2018) que afirmo que
cuando se realizan spots publicitarios que se acerquen con la realidad del publico objetivo,

sera bien recibido ya que se sentirdn mas identificados con su entorno.

Respecto al primer objetivo especifico de determinar la relacion entre la atencion y
la recordacién de marca entre los adultos que viven cerca de la tienda de promart
Homecenter, se obtuvo una relacién positiva moderada. Esto es debido a que el spot fue
Ilamativo por las escenas mostradas, generando la atencidn necesaria para las personas que
lo visualizaron. Esto llevo a la mayoria de encuestados en recordar a la marca. Por lo que,

las personas una vez observado el spot, asociaron la marca de inmediato.

Esto concuerda totalmente con la investigacion realizada por Garcia (2014), en la
cual nos dice que cuando a la mujer se le atribuyen otros roles, esto descuadra a los
espectadores generando una mayor atencion, ya que habitualmente los spots publicitarios y
mas precisamente, la publicidad han acostumbrado a la sociedad que la mujer se exhibe como

un objeto sexual.
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Respecto al segundo objetivo especifico de determinar la relacion que puede existir
entre la comprensién y la asociacion de marca, se logré probar que existe una relacién
positiva pero que es baja. Esto es debido a que una gran parte de las personas que han sido
encuestadas no considera a promart como su marca favorita, esto es debido a las
promociones que la marca puede otorgar o el nivel de experiencia que tiene el usuario con
la marca no haya sido la mejor. Sin embargo, este resultado contrasta cuando se habla de la
comprension, ya que, el spot fue facil de comprender para las personas, debido a las historias

y escenas presentadas.

Esto concuerda con lo que dice Schiffman (2005) que el cliente se basa en las
experiencias previas que ha tenido con la marca para poder otorgarle un valor, un
significado. En este caso, muchos individuos que han sido encuestados, han tenido una mejor

experiencia con otras marcas, lo que hace que tengan a promart no como su primera opcion.

Respecto al tercer objetivo de poder determinarla relacion que existe entre la
memorizacion y la intencidén de recomendacion, se logré mostrar que existe una relacion
positiva muy baja. Esto surge como un efecto del spot que no les hizo recordar a las personas
que su casa tenia algun tipo de arreglo. Otro factor decisivo para que exista relacion se debe
a que las personas encuestadas no consideran que promart tenga precios accesibles, por lo
que prefieren recurrir a otros lugares donde este o mismo que venda promart, pero a un

menor precio.

Estos resultados niegan en parte lo que dice Acufia (2016) que afirma que los clientes
tienen en cuenta la calidad de los productos, asi como el ambiente donde se realiza la venta,
puesto que, queda en evidencia que los clientes encuestados prefieren un precio accesible
por los productos que se comercializan en dicha marca, sin importarles la garantia que la

marca pueda ofrecer.
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CONCLUSIONES

. De acuerdo con el objetivo general del trabajo de investigacion se lleg6 a la conclusion
que, si existe relacion significativa positiva moderada entre la eficacia del spot
publicitario y el posicionamiento de marca entre los adultos de 25 a 45 afios de edad,
pues se puso en evidencia que ha tenido un impacto positivo en los encuestados, esto se
debe por el contenido presentado en el spot, asi mismo por la recordacién que tiene la

marca para con las personas que residen cerca de su tienda.

. En cuanto al objetivo especifico N°1, se determind que si existe una relacion positiva
moderada entre la atencion del spot publicitario y la recordacion de marca, al
demostrarse la correlacion de Rho Spearman=0.362. Con estos resultados obtenidos se
considera que el spot publicitario causé en los espectadores la atencion esperada. Por lo

cual, factores relacionados a la marca como la recordacion fue mucho mas sencillo.

. En cuanto al objetivo especifico N° 2, se determin que existe una correlacion positiva
muy baja entre la comprension del spot publicitario y la asociacién de marca, al
demostrarse la correlacion de Rho Spearman=0.109. Con estos resultados obtenidos se
considera que la comprension del spot fue buena. Sin embargo, las personas no lograron
mostrar una asociacion clara entre la asociacion de la marca, ya que la marca no logra

una diferenciacion marcada con la competencia.

. Por ultimo, de acuerdo con el objetivo especifico N°3, se determind que, existe una
correlacion positiva muy baja entre la memorizacion del spot publicitario y la intencién
de recomendacion, al demostrarse la correlacion de Rho Spearman=0.212. Con estos
resultados obtenidos, se pone en evidencia que el punto mas débil entre ambas variables
es la intencion de recomendacion, puesto que las personas encuestadas, al no tener una
preferencia clara por la marca, no se sienten seguros al dar una recomendacion. Mientras
que la memorizacion del mensaje fue aceptable, puesto que la historia presenta

concuerda muy bien con las escenas de las mujeres, causando un cambio de perspectiva.
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VI. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta los resultados estadisticos obtenidos de las encuestas realizadas

y las conclusiones se da pase a exponer las siguientes recomendaciones.

Respecto al objetivo general, se recomienda a la marca estar alertas y realizar un
testeo general y especifico de los puntos que creen que deberian de mejorar. Recoger un
feedback a fin de establecer objetivos concretos en cuanto a su plan de marketing. Asimismo,

observar y mejorar a la competencia.

Conforme al primer objetivo especifico, se hace una recomendacion que la marca
tenga una mayor presencia en eventos beneficiosos para la sociedad, ya sea en eventos como
la teletdn, beneficencias, entre otras actividades. Esto con el fin de mantener y mejorar la
perspectiva de los clientes hacia la marca. De la misma manera, capacitar a los trabajadores

a fin de llegar a ofrecer un servicio de calidad.

Respecto al segundo objetivo especifico, se recomienda que la marca promart
invierta mas en investigacion de mercados con el fin de tener una mayor presencia en el
publico objetivo que la marca maneja. No estaria mal aliarse con personajes publicos que

puedan llegar a representar los valores de la marca promart.

Como ultima recomendacion en relacion al tercer objetivo especifico, se
recomienda que la marca capacite de mejor manera a los trabajadores a fin de poder llevar
un mejor servicio para que el cliente se sienta comodo con el lugar. Asi como de tomar en

cuenta analisis de los spots que tienen un mejor impacto y mejorarlo a partir de ello.

33



REFERENCIAS

Acufia J. (2016). El posicionamiento como factor del aumento de ventas de la panaderia llamada
la esquina del pan en la ciudad de Sullana— 2016.
Recuperado de: http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/12321?show=full

Arroyave y Montoya. (2013). La eficacia publicitaria en el contexto Antioquefio. Recuperado
de:
file://IC:/Users/user/Downloads/LA%20EFICACIA%20PUBLICITARIA%20EN%20EL %20
CON TEXTO%20ANTIOQUE%C3%910.pdf

Ballesteros S. (2002). Aspectos funcionales de la atencion: seleccion para la percepcion y
seleccion para la accion. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/318927947 Aspectos_funcionales_de la_atencion_
selec cion_para_la_percepcion_y seleccion_para_la_accion

Garcia P.  (2014). La  Mujer en la  Publicidad.  Recuperado  de:
https://gredos.usal.es/bitstream/handle/10366/80263/TFM_EstudiosinterdisciplinaresGenero_
Garci aPerez_N.pdf;jsessionid=E808538BBD517CAAG9A1ECC153494E76?sequence=1

Garcia, M. (2015). Las claves de la publicidad, Madrid, Espafia:ESIC
Carrillo C. (2017). EI Neuromarketing como una medida de evaluacion hacia la eficacia de la

publicidad  transmitida en la television. Recuperado  de:
http://repositorio.ucam.edu/bitstream/handle/10952/2356/Tesis.pdf?sequence=1&isAllowed=

y

Rojas R. (2018). La peruanidad en el campo de las campafias publicitarias: la perspectiva de
los asentamientos humanos de Lima hacia la publicidad.
Recuperado de: http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/11846

Robles y Mendoza (2015). EI Nivel de posicionamiento de upao tv canal 39 en los estudiantes
de la universidad privada Antenor Orrego 2015 y propuesta de un plan de marketing basado en
el modelo canvas. Recuperado de: http://repositorio.upao.edu.pe/handle/upaorep/3047

Paz C. (2017).Publicidad vy Eficacia publicitaria. Recuperado de:
file:///C:/Users/user/Downloads/203_00.pdf

Moya M. (1997). Persuasion y cambio de actitudes. Recuperado de:

file://IC:/Users/user/Downloads/Persuasi%C3%B3n%20y%20cambio%20de%20actitudes%2
0(2).p df

34


https://www.researchgate.net/publication/318927947_Aspectos_funcionales_de_la_atencion_seleccion_para_la_percepcion_y_seleccion_para_la_accion
https://www.researchgate.net/publication/318927947_Aspectos_funcionales_de_la_atencion_seleccion_para_la_percepcion_y_seleccion_para_la_accion
https://www.researchgate.net/publication/318927947_Aspectos_funcionales_de_la_atencion_seleccion_para_la_percepcion_y_seleccion_para_la_accion
https://gredos.usal.es/bitstream/handle/10366/80263/TFM_EstudiosInterdisciplinaresGenero_GarciaPerez_N.pdf;jsessionid=E808538BBD517CAA69A1ECC153494E76?sequence=1
https://gredos.usal.es/bitstream/handle/10366/80263/TFM_EstudiosInterdisciplinaresGenero_GarciaPerez_N.pdf;jsessionid=E808538BBD517CAA69A1ECC153494E76?sequence=1
https://gredos.usal.es/bitstream/handle/10366/80263/TFM_EstudiosInterdisciplinaresGenero_GarciaPerez_N.pdf;jsessionid=E808538BBD517CAA69A1ECC153494E76?sequence=1
http://repositorio.ucam.edu/bitstream/handle/10952/2356/Tesis.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucam.edu/bitstream/handle/10952/2356/Tesis.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/11846
http://repositorio.upao.edu.pe/handle/upaorep/3047
file:///C:/Users/user/Downloads/203_00.pdf
file:///C:/Users/user/Downloads/PersuasiÃƒÂ³n%20y%20cambio%20de%20actitudes%20(2).pdf
file:///C:/Users/user/Downloads/PersuasiÃƒÂ³n%20y%20cambio%20de%20actitudes%20(2).pdf
file:///C:/Users/user/Downloads/PersuasiÃƒÂ³n%20y%20cambio%20de%20actitudes%20(2).pdf

Kotler P. (2001). Fundamentos del Marketing.  Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/32934832_Fundamentos_de_Marketing

Mejia C. (2016).Indicadores  de Efectividad vy Eficacia.

Recuperado  de:
https://www.ceppia.com.co/Herramientas/INDICADORES/Indicadores-efectividad-
eficacia.pdf

Mendia M. (2011). Identificacion y recordacion de marca (top of mind) a partir de la publicidad
en vallas en la ciudad de guatemala. Recuperado de:
http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/16/16_0806.pdf

Schiffman G. (2005). Comportamientos del consumidor. Recuperado de:

https://www.academia.edu/6116556/Comportamiento_del_Consumidor_Schiffman_10a_Ed

Piaget J. (2003). Teoria del desarrollo cognoscitivo. Recuperado de: http://www.terapia-
cognitiva.mx/wp-content/uploads/2015/11/Teoria-Del-Desarrollo-Cognitivo-de-Piaget.pdf

Promart H. (2018).;,Qué esperaspara cambiar tu casa?.
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=vLz_bOmsnu8

Ferrel y Lucas. (2002).Estrategia de Marketing.  Recuperado de:
https://www.casadellibro.com/libro-estrategia-de-marketing-2aa-ed/9789706861986/911262

Valencia, M. (2017). Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra.
Recuperado de:
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/ TRABAJO%20DE%
20GRADO%20-
%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Frolova, S. (2014).The role of advertising  in promoting a
producto. Recuperado  de:

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/80777/Frolova_Svetlana.pdf

Wood, W. (2000). ATTITUDE CHANGE: Persuasion and Social Influence. Recuperado de:
http://www1.psych.purdue.edu/~willia55/392F-'06/Wood-Influence.pdf

35


https://www.researchgate.net/publication/32934832_Fundamentos_de_Marketing
https://www.ceppia.com.co/Herramientas/INDICADORES/Indicadores-efectividad-eficacia.pdf
https://www.ceppia.com.co/Herramientas/INDICADORES/Indicadores-efectividad-eficacia.pdf
https://www.academia.edu/6116556/Comportamiento_del_Consumidor_Schiffman_10a_Ed
http://www.terapia-cognitiva.mx/wp-content/uploads/2015/11/Teoria-Del-Desarrollo-Cognitivo-de-Piaget.pdf
http://www.terapia-cognitiva.mx/wp-content/uploads/2015/11/Teoria-Del-Desarrollo-Cognitivo-de-Piaget.pdf
http://www.terapia-cognitiva.mx/wp-content/uploads/2015/11/Teoria-Del-Desarrollo-Cognitivo-de-Piaget.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=vLz_b0msnu8
https://www.casadellibro.com/libro-estrategia-de-marketing-2aa-ed/9789706861986/911262
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/80777/Frolova_Svetlana.pdf
http://www1.psych.purdue.edu/~willia55/392F-'06/Wood-Influence.pdf

Thomas, J. (2013). Advertising Research. Recuperado
https://www.decisionanalyst.com/media/downloads/AdvertisingResearch.pdf

Gschaider, L. (2014). The role of advertising in image projection-the case of Dr.
Oetker. Recuperado de:
https://www.modul.ac.at/uploads/files/Theses/Bachelor/Lisa_Gschaider _Bba_thesi
s _1111508.pdf

Thomas, J. (2016). Advertising Effectiveness. Recuperado
https://www.decisionanalyst.com/media/downloads/AdvertisingEffectiveness.pdf

Alvarado, C. (2012). La publicidad en el marco de la comunicacion para el desarrollo: hacia un
Nuevo modelo. Recuperado de: https://www.redalyc.org/pdf/935/93524422010.pdf

Orbea J. (2011). La eficacia publicitaria de las campafias sobre la igualdad de género: analisis
de la codificacion y del plan de medios. Recuperado de:
https://core.ac.uk/download/pdf/16369936.pdf

Corral, Y. (2009). Validez y confiabilidad de los instrumentos de investigacion para la
recoleccion de datos. Recuperado de:
http://servicio.bc.uc.edu.ve/educacion/revista/n33/art12.pdf

Gbmez, J (2016). El protocolo de investigacion 1ll: la poblacion de estudio. Recuperado de:
revistaalergia.mx » ojs » index.php » ram » article » download

Starez, P. (2011). Poblacion de estudio 'y muestra. Recuperado de:
http://udocente.sespa.princast.es/documentos/Metodologia_Investigacion/Presentaciones/4_%
20po blacion%26muestra.pdf

Barrionuevo, R. (2017). Estudio comparativo de la eficacia publicitaria relacionada con la
notoriedad en los diferentes mediospublicitarios. Recuperado de:
http://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/5963/tfg-bar

Ying, L. (2016). The influence of brand trust, brand association, brand loyalty and brand equity
in cyberspace: moderating effect of online purchase frequency. Recuperado de:
http://eprints.usm.my/31562/1/LIM_YING_SAN_24.pdf

Wang, L. (2009). Attribute Perceptions, Customer Satisfaction and Intention to Recommend E-

Services. Recuperado de: https://frankreactions.com/wp-content/uploads/2013/04/Intention-to-
Recommend-Frank-Finn-Wang-2009.pdf

36


https://www.decisionanalyst.com/media/downloads/AdvertisingResearch.pdf
https://www.modul.ac.at/uploads/files/Theses/Bachelor/Lisa_Gschaider__Bba_thesis_1111508.pdf
https://www.modul.ac.at/uploads/files/Theses/Bachelor/Lisa_Gschaider__Bba_thesis_1111508.pdf
http://revistaalergia.mx/ojs/index.php/ram/article/download/181/273
http://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/5963/tfg-bar
https://frankreactions.com/wp-content/uploads/2013/04/Intention-to-Recommend-Frank-Finn-Wang-2009.pdf
https://frankreactions.com/wp-content/uploads/2013/04/Intention-to-Recommend-Frank-Finn-Wang-2009.pdf

Johnson, V. (2010). FEMALE UNDERGRADUATE STUDENTS’ PERCEPTIONS OF
THE PORTRAYAL OF WOMEN IN ADVERTISING. Recuperado  de:
https://digitalcommons.unl.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1002&context=journalismdiss

Vainikka, J. (2015). Branding and Customer Satisfaction: A Research about the Adidas Group.

Recuperado  de:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/146318/Bachelor%20Thesis%20Julia%20Wil
dfeuer .pdf?sequence=1&isAllowed=y

Modig, E. (2012). Understanding Advertising Creativity: How perceptions of creativity
influence advertising effectiveness. Recuperado de: https://ex.hhs.se/dissertations/572891-
FULLTEXTO2.pdf

Mucci, L. y Presno, N. (2014). The classification of publicity and publicity discourse as factors
of construction of the  rural world representations. Recuperado  de:

http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1809- 8442014000100012&script=sci_arttext&ting=en

Clow, K. y Baack, D. (2010). Publicidad, promocién y comunicacion integral en marketing,
Atlacomulco, México: Pearson Educacion

37


https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/146318/Bachelor%20Thesis%20Julia%20Wildfeuer
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/146318/Bachelor%20Thesis%20Julia%20Wildfeuer

ANEXOS

TABLA 13
¢Le llamo la atencion el slogan del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa”?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 8 5.9 5.9 5.9
A veces 31 22.8 22.8 28.7
Casi Siempre 66 485 485 77.2
Siempre 31 228 22.8 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 09
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éLe llamo la atencion el slogan del spot “; Qué esperas para cambiar tu
casa”?

Descripcion: Respecto a la atencion que genero el slogan “;Qué esperas para cambiar tu
casa?” un 48% de las personas encuestadas respondieron que casi siempre les llamoé la
atencion, mientras que solo un 6% de las personas encuestadas no comprendieron el spot.
Interpretacion: Esto en parte a que el slogan es claro y sencillo de entender debido a que
los elementos tantos visuales como auditivos estuvieron en una gran sincronia haciendo

posible que fuera entendible para las personas que lo visualizaron.
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TABLA 14

. Le fueron llamativos los sonidos del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa”?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 6 4.4 4.4 4.4
A veces 34 250 250 294
Casi Siempre 52 38.2 38.2 67.6
Siempre 44 324 324 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 10
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¢Le fueron llamativos los sonidos del spot “;Qué esperas para cambiar tu

casa”?

Descripcion: En cuanto a la apreciacion de los sonidos del spot, un 38.2% de las personas

encuestadas les parecié que el spot siempre contiene sonidos llamativos. Mas de un 50% de las

personas considera que si les fueron Ilamativos los sonidos presentados en el spot.

Interpretacion: Esto es debido a que los sonidos presentados en el spot tienen una buena

concordancia con lo que se presenta en el spot, ya que son puestos en 1os momentos precisos

para que combine de tal manera que cause el efecto deseado. De no pasar desapercibido.
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TABLA 15

¢Las escenas del spot publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa” lograron captar su interés?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido |acumulado
Vélido  Casi Nunca 13 9.6 9.6 9.6
A veces 38 279 279 375
Casi Siempre 48 35.3 35.3 72.8
Siempre 37 27.2 27.2 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 11

¢Las escenas del spot publicitario “¢ Que esperas para cambiar tu casa” lograron
captar su interés?
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éLas escenas del spot publicitario “;Qué esperas para cambiar tu casa”
lograron captar su interés?

Descripcion: Las escenas presentadas en el spot un 35.3% de las personas encuestadas

afirmaron que casi siempre lograron captar su interés, mientras que un 27.9% a veces estas

escenas lograron captar su interés. A mas de 50% de las personas considera que las escenas

han captado su interés.

Interpretacion: Esto se debe a que las escenas presentadas en el spot no se aprecian mucho

en el contexto, lo que genera un efecto en el espectador que lo saca de foco y le causa

atencion ver algo fuera del contexto comun.
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TABLA 16

¢;La participacion de la mujer en el spot “;Qué esperas para cambiar tu casa” fue

Ilamativa?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 2 15 15 15
Casi Nunca 8 5.9 5.9 7.4
A veces 38 279 279 353
Casi Siempre 42 30.9 30.9 66.2
Siempre 46 338 338 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 12

¢La participacion de la mujer en el spot “; Qué esperas para cambiar tu casa” fue
llamativa?
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éLa participacion de la mujer en el spot “; Qué esperas para cambiar tu casa”
fue llamativa?

Descripcion: Con respecto a la participacién de la mujer, un 33% de encuestados les parecio
Ilamativa su participacion.

Interpretacion: Esto es debido a que se presentan a las mujeres en un contexto poco usual
a lo que las personas comunes tienen la idea que hacer cosas de la casa o cambiar la historia

del mundo es cosa de hombres.
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TABLA 17

.Le fue de ayuda conocer el slogan del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa”?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 3 2.2 2.2 2.2
Casi Nunca 20 147 147 16.9
A veces 45 331 331 50.0
Casi Siempre 44 324 324 824
Siempre 24 17.6 17.6 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 13

¢Le fue de ayuda conocer el slogan del spot “;Qué esperas para cambiar tu

casa”?
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Descripcion: Al respecto de conocer el slogan del spot, un 33% afirmo que casi siempre y

un 32% de encuestados afirmaron que siempre es de ayuda conocer el slogan del spot. Es

decir, mas del 50% de personas les sirvid conocer el slogan para una posterior oportunidad.

Interpretacion: Esto se debe en parte a que el conocimiento que se tenga de un spot es

valioso para la marca, puesto que en un futuro cuando el individuo escuche el slogan

recordara la marca o bien al ver la marca recordara el slogan.
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TABLA 18

;Logro entender los sonidos del spot “; Qué es

eras para cambiar tu casa”?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido |acumulado
Vélido  Nunca 3 2.2 2.2 2.2
Casi Nunca 15 11.0 11.0 13.2
A veces 30 221 221 353
Casi Siempre 58 42.6 42.6 77.9
Siempre 30 221 221 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 14

¢Logro entender los sonidos del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa”?
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¢Logro entender los sonidos del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa”?

Descripcion: Un 42% de los encuestados afirmaron que casi siempre logré entender los
sonidos del spot, mientras que solo es 11% no logré entender los mismos sonidos.
Interpretacion: Esto es en parte porque los sonidos fueron claros y es por eso que mas de
la mitad de los encuestados lograron entender los sonidos. Un factor clave para que el spot
Ilame la atencion y logre ser entendido en su totalidad.
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TABLA 19

¢Logro captar el mensaje de las escenas del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa”?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 2 15 15 15
Casi Nunca 6 4.4 4.4 5.9
A veces 31 22.8 22.8 28.7
Casi Siempre 45 331 331 61.8
Siempre 52 38.2 38.2 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 15

¢Logro captar el mensaje de las escenas del spot “; Qué esperas para cambiar tu
casa”?
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¢:Logro captar el mensaje de las escenas del spot “; Qué esperas para
cambiar tu casa”?

Descripcion: Un 33% de los encuestados afirmaron que casi siempre captaron el mensaje
de las escenas presentadas en el spot. Mientras que un 5% de encuestados no lograron captar
el porqué de las escenas.

Interpretacion: Esto se debe a que las escenas que se presentaron son entendibles a la
mayoria de publico, esto es acompafiado con una certera seleccién de los personajes para
cada escena, a fin que tenga sentido y sea mucho mas sencillo de causar la atencion y
comprension deseada.
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TABLA 20

.Comprendié la participacion de la mujer en las escenas del spot “;Qué esperas para cambiar tu

casa”?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 4 2.9 2.9 29
Casi Nunca 10 7.4 7.4 10.3
A veces 25 18.4 18.4 28.7
Casi Siempre 36 26.5 26.5 55.1
Siempre 61 449 449 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 16

¢Comprendio la participacion de la mujer en las escenas del spot “,Qué esperas
para cambiar tu casa”?
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¢Comprendio la participacion de la mujer en las escenas del spot “;Qué
esperas para cambiar tu casa”?

Descripcion: Un 45% de las personas comprendieron la participacion de la mujer, mientras

gue menos del10% no lo hicieron.

Interpretacion: Esto es debido a que las escenas junto a la actuacion de la mujer resulta

facil de entender y comprender para la gran mayoria de las personas la razén y el mensaje

que quiere dar a entender el spot.
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TABLA 21

JEl slogan del spot “;Qué esperas para cambiar tu casa?” le hizo recodar que tiene que realizar

algan arreglo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Valido  Nunca 22 16.2 16.2 16.2
Casi Nunca 18 13.2 13.2 294
A veces 40 294 294 58.8
Casi Siempre 34 25.0 25.0 83.8
Siempre 22 16.2 16.2 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 17

¢El slogan del spot “4Qué esperas para cambiar tu casa?” le hizo recodar que
tiene que realizar algun arreglo?
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¢El slogan del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa?” le hizo recodar
que tiene que realizar algun arreglo?

Descripcion: El slogan “;qué esperas para cambiar tu casa?”” a un 29% de los encuestados
a veces les hizo recordar que tenian algo que arreglan en casa.

Interpretacion: Esto debido a que el verdadero mensaje del spot los llevo a pensar mas por
el lado de la igualdad social por género que deberia tener la sociedad. La mayoria de personas

no recordaron mucho que su casa tenia algun arreglo pendiente.
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TABLA 22

¢Los sonidos del spot “;Qué esperas para cambiar tu casa” le hizo recordar algiin momento de su

vida?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 12 8.8 8.8 8.8
Casi Nunca 24 17.6 17.6 26.5
A veces 36 26.5 26.5 52.9
Casi Siempre 41 30.1 30.1 83.1
Siempre 23 16.9 16.9 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 18

¢Los sonidos del spot “; Qué esperas para cambiar tu casa” le hizo recordar

algun momento de su vida?
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Descripcion: A un 30% de los encuestados los sonidos del spot del hizo recordar algun
momento de si vida, mientras que a un 8% no lo hizo.
Interpretacion: Esto se debe a que los sonidos del spot no llegaron a generar un gran
impacto como para hacer recordar alguna experiencia pasada. Puesto que los sonidos en este
spot en particular no son el protagonista, si no que estan para acompafar a las escenas

presentadas en el spot.
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TABLA 23

;Las escenas presentadas en el spot “;Qué esperas para cambiar tu casa” le hizo revivir algunos
momentos de su vida?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 13 9.6 9.6 9.6

Casi Nunca 16 11.8 11.8 21.3
A veces 44 324 324 53.7
Casi Siempre 44 324 324 86.0
Siempre 19 14.0 14.0 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 19

¢Las escenas presentadas en el spot “; Qué esperas para cambiar tu casa” le
hizo revivir algunos momentos de su vida?
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¢Las escenas presentadas en el spot “; Qué esperas para cambiar tu casa” le
hizo revivir algunos momentos de su vida?

Descripcion: En relacion con las escenas del spot, un 32.4% afirmo que a veces estas escenas
les hizo revivir algin momento de su vida, asi como un 32.4% dijo que casi siempre las escenas
les causo algunos recuerdos.

Interpretacion: Esto debido a que las escenas presentadas en el spot fueron llamativas, si, sin
embargo, no fueron lo suficientemente llamativas como tener la completa atencion de los
espectadores fueron bastantes llamativas.
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TABLA 24

,Asimilé la participacion de la mujer en el spot “;Qué esperas para cambiar tu casa”?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 2 15 15 15
Casi Nunca 11 8.1 8.1 9.6
A veces 29 21.3 21.3 30.9
Casi Siempre 47 34.6 34.6 65.4
Siempre 47 34.6 34.6 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 20

¢Asimilo la participacion de la mujer en el spot “; Qué esperas para cambiar tu
casa”?
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¢Asimilo la participacion de la mujer en el spot “;Qué esperas para cambiar
tu casa”?
Descripcion: Un 34.6% de los encuestados dijo que casi siempre asimild la participacion de
la mujer, y la misma cantidad dijo que siempre.
Interpretacion: A la mayoria de personas que visualizaron el spot, les causé impacto la
manera de presentar a la mujer en el spot, puesto que no es usual ver a una mujer cambiando
la historia de la humanidad.

49



TABLA 25

¢ Tomaria como primera opcién la marca Promart a diferencia de otras marcas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 2 15 15 15

Casi Nunca 13 9.6 9.6 11.0
A veces 55 40.4 40.4 515
Casi Siempre 45 331 331 84.6
Siempre 21 154 154 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 21

¢ Tomaria como primera opcion la marca Promart a diferencia de otras marcas?
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¢ Tomaria como primera opcion la marca Promart a diferencia de otras
marcas?

Descripcion: Un 40% de encuestados asegurd que a veces tomaria como primera opcién a
Promart sobre otras marcas, mientras que un 15% dijo que siempre tomaria a Promart como
primera opcion.

Interpretacion: Esto se debe a que la marca no tiene una presencia sélida entre las personas
que viven proximos a su tienda, lo cual genera una apatia hacia la marca haciendo que el
proceso de fidelizar clientes cercanos se vuelva dificil de hacer.
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TABLA 26

¢Las promociones que brinda la marca Promart satisfacen las necesidades que requiere a
diferencia de otras marcas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 3 2.2 2.2 2.2

Casi Nunca 16 11.8 11.8 14.0
A veces 46 33.8 33.8 47.8
Casi Siempre 50 36.8 36.8 84.6
Siempre 21 15.4 15.4 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 22

¢Las promociones que brinda la marca Promart satisfacen las necesidades que
requiere a diferencia de otras marcas?
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é¢Las promociones que brinda la marca Promart satisfacen las necesidades
que requiere a diferencia de otras marcas?

Descripcion: Solo un 2% considera que las promociones de Promart no satisfacen sus
necesidades, mientras que un 36% dijeron que casi siempre satisface sus necesidades con
promociones.

Interpretacion: Esto es un reflejo que la marca promart no tiene una fidelizacion con sus
clientes. Esto se debe por factores como precio, plaza, competencia, entre otros que hacen
que las personas que viven cerca sus tiendas prefieran otra marca antes que la de promart.
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TABLA 27

¢ Consideras que la marca promart es tu favorita a diferencia de otras marcas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 3 2.2 2.2 2.2
Casi Nunca 24 17.6 17.6 19.9
A veces 56 41.2 41.2 61.0
Casi Siempre 39 28.7 28.7 89.7
Siempre 14 10.3 10.3 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 23

¢ Consideras que la marca promart es tu favorita a diferencia de otras marcas?
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Descripcion: En cuanto a considerar a Promart como su favorita, un 41% de encuestados
afirmd que a veces lo considera, mientras que un 29% dijo que casi siempre lo considera.
Interpretacion: Esto se debe a que un factor de la marca no esta fidelizando a los clientes
cercanos. Esto pasa por un tema de atencion en el servicio, las promociones que se otorguen
y la experiencia del cliente con la marca.
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TABLA 28

GRAFICO

¢Usted prefiere la marca promart a diferencia a otras marcas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Véalido  Nunca 6 4.4 4.4 44
Casi Nunca 26 191 191 235
A veces 45 33.1 33.1 56.6
Casi Siempre 33 24.3 24.3 80.9
Siempre 26 19.1 19.1 100.0
Total 136 100.0 100.0
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¢Usted prefiere la marca promart a diferencia a otras marcas?

Descripcion: Un 33% de las personas encuestadas dijeron que a veces prefiere a promart
sobre otras marcas.
Interpretacion: Esto se debe a que hay veces que los clientes prefieren otros factores que
son mas importantes para ellos que tener cerca de la marca Promart. Esta totalmente
relacionado con la atencion y calidad del servicio que brinda promart, asi como la agil
atencion que la marca ofrece.
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TABLA 29

¢Le interesa la marca promart en vez de otras marcas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 1 7 7 7
Casi Nunca 20 147 147 154
A veces 57 41.9 41.9 57.4
Casi Siempre 37 27.2 27.2 84.6
Siempre 21 15.4 15.4 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 25
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50
40
.% 30—
<
Q
2
o
o

[
o
1

107

e

0 T

Nunca

T
Casi Nunca

A veces

T
Casi Siempre

T
Siempre

é¢Le interesa la marca promart en vez de otras marcas?

Descripcion: Un 41% de personas a veces podria interesarle la marca promart. Mientras que
un 27% dijo que casi siempre le interesa.
Interpretacion: Esto se relaciona en gran parte con la preferencia en promociones, servicios
y la atencion al cliente que pueda ofrecer la marca promart en competencia de otras marcas
del mismo rubro.
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TABLA 30

¢ Considera usted que la marca promart tiene precios accesibles a diferencia de otras marcas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 3 2.2 2.2 2.2

Casi Nunca 15 110 110 13.2
A veces 45 331 331 46.3
Casi Siempre 47 34.6 34.6 80.9
Siempre 26 191 191 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 26

¢ Considera usted que la marca promart tiene precios accesibles a diferencia de
otras marcas?
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¢Considera usted que la marca promart tiene precios accesibles a diferencia
de otras marcas?

Descripcion: Un 34% de las personas encuestadas, asegurd que casi siempre considera a
Promart sobre otras marcas y un 17% no considera a Promart.

Interpretacion: Esto se debe porque las personas encuestadas perciben que las promociones
a comparacion de la competencia tiene precios que en algunos momentos no son nada
accesibles, al igual que la variedad en productos no es muy frecuente, se suele establecer una
lenta rotacion en cuanto a promociones y variedades de productos.
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TABLA 31

¢Piensa gue la calidad de atencion y/o servicio que le brindan en la marca promart es positivo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Nunca 5 3.7 3.7 3.7

Casi Nunca 10 7.4 7.4 11.0
A veces 29 21.3 21.3 324
Casi Siempre 60 441 441 76.5
Siempre 32 235 235 100.0
Total 136 100.0 100.0

GRAFICO 27

¢Piensa que la calidad de atencion ylo servicio que le brindan en la marca
promart es positivo?
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¢Piensa que la calidad de atencion y/o servicio que le brindan en la marca
promart es positivo?
Descripcion: El 44% de personas encuestadas aseguré que casi siempre piensa que la
calidad de la atencion y servicio es positiva.
Interpretacion: Esto indica que la marca promart en cuanto a la amabilidad en el servicio
se refiere, habitualmente tiene una gran aceptacion entre los clientes. Es un pilar para generar
la fidelizacion.
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TABLA 32

¢ Cudl es el nivel de amabilidad de la marca Promart?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Vélido  Nunca 5 3.7 3.7 3.7
Casi Nunca 11 8.1 8.1 11.8
A veces 23 16.9 16.9 28.7
Casi Siempre 60 441 441 72.8
Siempre 37 27.2 27.2 100.0
Total 136 100.0 100.0
GRAFICO 28
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¢Cual es el nivel de amabilidad de Ia marca Promart?

Descripcion: En cuanto a la percepcion de los encuestados a la amabilidad de promart, un
44% de ellos afirmaron que casi siempre en Promart son amables.
Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas concluye que la amabilidad es
decente, lo cual, es una puesta, para poder generar confianza en el cliente y un primer paso

para la fidelizacion del mismo.
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RESUMEN PRUEBA DE V DE AIKEN

Fuente: Elaboracién propia.

Coeficiente de V de AIKEN

S= Es la sumatoria de si

n= Ndmero de jueces
caso)

S| = Valor asignado por el juez i

c= Numero de valores de la escala de valoracion (2 en este

(=1)

Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma \Y
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 9 0 0 0 0 0%
item 10 1 1 1 3 100%
item 11 1 1 1 3 100%
91%

De acuerdo con los resultados del Excel, la evaluacion de Items muestra una obtencién de
91%, dado que el instrumento si es apto para ser aplicada.
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CUESTIONARIO

Edad: ...............

La presente encuesta servird para conocer la relacion de la eficacia del spot publicitario “que esperas para
cambiar tu casa” de Promart Homecenter y el posicionamiento de marca en adultos de 25 a 45 afios en la urb.
El retablo etapa 2 - Comas, 2019. En ese sentido, le solicito que conteste este cuestionario con la mayor
sinceridad posible. Recordar que los datos obtenidos en esta investigacion no seran divulgados. Agradezco de
antemano su colaboracion

INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta.

ENCUESTA: La relacion de la eficacia del spot publicitario “que esperas para cambiar tu casa” de Promart
Homecenter y el posicionamiento de marca en adultos de 25 a 45 afios en la urb. El retablo etapa 2 - Comas,
2019.

Responda las siguientes preguntas:

¢Usted es cliente de Promart Homecenter?

A) Si B) No
VARIABLE INDEPENDIENTE: EFICACIA DEL SPOT PUBLICITARIO
PREGUNTAS
DIMENSION: ATENCION Siempre | Casi Aveces | Casi Nunca
Siempre nunca

1 éLe llamé la atencidn el slogan del spot “éQué esperas para cambiar tu casa”?
2 ¢éLe fueron llamativos los sonidos del spot “¢ Qué esperas para cambiar tu casa”?
3 ¢Las escenas del spot publicitario “¢ Qué esperas para cambiar tu casa” lograron captar su

interés?

¢éLa participacion de la mujer en el spot “éQué esperas para cambiar tu casa” fue
4 llamativa?

DIMENSION: COMPRENSION

éLe fue de ayuda conocer el slogan del
spot “iQué esperas para cambiar tu casa” ?

¢Logro entender los sonidos del spot “éQué esperas para cambiar tu casa”?

¢Logré captar el mensaje de las escenas del spot “éQué esperas para cambiar tu casa”?

[e<d RNR Ko 9]

é¢Comprendié la participacion de la mujer en las escenas del spot “éQué esperas para
cambiar tu casa”?

DIMENSION: MEMORIZACION

9 ¢El slogan del spot “¢Qué esperas para cambiar tu casa?” le hizo recodar que tiene que
realizar algun arreglo?
éLos sonidos del spot “é Qué esperas para cambiar tu casa” le hizo recordar algin

10 | momento
de su vida?

11 | élas escenas presentadas en el spot “¢Qué esperas para cambiar tu casa” le hizo revivir
algunos momentos de su vida?

12 | ¢Asimild la participacion de la mujer en el spot “éQué esperas para cambiar tu casa”?

VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION: RECORDACION DE MARCA

13

¢Tomaria como primera opcion la marca Promart a diferencia de otras marcas?

14

éLas promociones que brinda la marca Promart satisfacen las necesidades que requiere a
diferencia de otras marcas?

DIMENSION: ASOCIACION DE MARCA

15 | éConsideras que la marca promart es tu favorita a diferencia de otras marcas?
16 | ¢Usted prefiere la marca promart a diferencia a otras marcas?
17 | éLeinteresa la marca promart en vez de otras marcas?

DIMENSION: INTENCION DE RECOMENDACION

18 | éConsidera usted que la marca promart tiene precios accesibles a diferencia de otras
marcas?

19 | ¢Piensa que la calidad de atencién y/o servicio que le brindan en la marca promart es
positivo?

20 | ¢Cual es el nivel de amabilidad de la marca Promart?
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TITULD DE LA INVESTIGACION

RELACION DE LA EFICACIA DEL SPOT PUBLICITARIO "L OUE ESPERAS PARA CAMBIARE TU
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INSTRUMENTO

MATRIZ DE CONSISTENCIA

RELACION DE LA EFICACIA DEL SPOT PUBLICITARIO “QUE ESPERAS PARA CAMBIAR TU CASA” DE PROMART HOMECENTER Y EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN ADULTOS DE 25 A 45 ANOS EN LA URB. EL RETABLO ETAPA 2 - COMAS, 2019.

) DEFINICION
DEFINICION
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES METODO
Problema General: Determinar la relacion de la | Existe una relacion Slogan Tipo: Basica
¢Qué relacion existe entre la eficacia del spot  publicitario | significativa  entre La Sonidos Nivel: Explicativa
eficacia del spot publicitario “Que esperas para cambiar tu eficacia del spot publicitario Atencion Escenas Disefio:  No experimental  —
“que esperas para cambiar tu casa” y el posicionamiento de “Que esperas para cambiar tu . Personajes Correlacional.
casa” de Promart Homecenter marca en adultos de 25 a 45 casa” con el posicionamiento B Los efectos que los mensajes Poblacion:
y el posicionamiento de marca | afios en comas, 2019. de marca en adultos de 25 a Obtenci6n de resultados de un producen en el receptor son Slogan Muestra:
en adultos de 25 a 45 afios en 45 afios en comas, 2019. Eficacia del spot publicitario Z”:”C'O publlCItafIOqule e had tres: atencién, comprension y Sonidos Técnicas: Se empleara la técnica de
comas, 2019? t'a 0 en “In gtermmal O | memorizacion.  Todos los | Comprension Escenas la encuesta.
r':;ﬂﬁgdgg edeesgi?:ﬁg :nunc?; aspectos mencionados son de Personajes Instrumentos: Se  aplicara el
SO . (tiles para la realizacion de un Slogan cuestionario.
publicitario estan acordes con . . : H .
L = mensaje persuasivo y que Sonidos Procesamiento de los datos: Se
los objetivos de la campafia R, < 3
’ tenga efecto en los receptores Memorizacion Escenas usard tablas de  procesamiento de
que - pretendia alcanzar, (Paz, [\ 1oviang 2016, pag.155) datos con el programa SPSS
2017, pag.4-5). !  Pag. : Personajes prog )

Problemas especificos:

¢Qué relacion existe entre la
atencion del spot publicitario

y la recordacion de marca en
adultos de 25 a 45afios en
comas, 2019?

¢Qué relacion existeentre la
comprension del spot
publicitario y la asociacién de
marca en adultos de 25 a 45
afos en comas, 2019?

¢Qué relacion existeentre la
memorizacion del spot
publicitario y la intencion de
recomendacion en adultos de
25 a 45 afios en comas, 2019?

Determinar la relacion de la
atencion del spot publicitario
“Que esperas para cambiar tu
casa” y la recordacion de
marca en adultos de 25 a 45
afios en comas, 2019.

Determinar la relacion de la
comprension del spot
publicitario “Que esperas para
cambiar tu casa” y la
asociacion de marca  en

adultos de 25 a45afios en
comas, 2019.

Determinar la relacion de la
memorizacion  del spot
publicitario “Que esperas para
cambiar tu casa” y la intencion
de recomendacion en adultos
de 25 a 45 afios en comas,
2019.

Existe una relacion
significativa La atencion del
spot  publicitario “Que
esperas para cambiar tu
casa” con la recordacion de
marca en adultos de 25 a 45
afios en comas, 2019.

Existe una relacion
significativa La comprension
del spot publicitario  “Que
esperas para cambiar tu
casa” con la asociacion de
marca en adultos de 25 a 45
afios en comas, 2019.

Existe una relacion
significativa La
memorizacion  del spot
publicitario  “Que esperas

para cambiar tu casa” con la
intencién de recomendacion
en adultos de 25 a 45 afios en
comas, 2019.

Posicionamiento de Marca

Kotler y Amstrong (2001)  es
la forma  como los clientes
definen a un producto partiendo
de distintas experiencias, ya sea
con los atributos que més haya
resaltado en los consumidores.
(p.23)

Para Schiffman  (2005) el
posicionamiento se divide en
tres dimensiones: Recordacion
de marca, Asociacion de marca
e Intencién de recomendacion
(pag. 90).

Nivel de Calidad

Recordacién de marca Valoracién del
precio
Nivel de estima
Asociacién de marca Nivel de

diferenciacion

Nivel de relevancia

Intencién de recomendacion

Nivel
valoracion de atributos
servicio

Nivel

experiencia adquirida

de
del

de

Nivel de alcance la

marca
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