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Resumen 

La presente investigación se realizó en la I.E.P. Reino de los cielos, sede 

Ingeniería, teniendo como objetivo general determinar la percepción del mensaje 

del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ en padres de 

estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos, sede Ingeniería, 

S.M.P., 2020. 

Esta investigación corresponde a un estudio de tipo aplicada, con diseño no 

experimental, de nivel descriptiva simple y de corte transversal. Aplicamos el criterio 

de inclusión a 125 padres de la I.E.P. Reino de los cielos, mediante un cuestionario 

con una escala de tipo Likert, con el fin de recabar datos. 

Los resultados concluyen que el 58% de padres de la I.E.P. Reino de los 

cielos, sede Ingeniería, S.M.P., indicaron tener una alta percepción del mensaje 

publicitario, asimismo el 28% de padres tuvieron una percepción muy alta, además, 

el 13% de padres indicaron que tuvieron un grado medio de percepción del mensaje 

publicitario, mientras que, el 1% tuvieron una baja percepción del mensaje 

publicitario, por lo tanto, se concluyó que el mensaje del spot publicitario de Yogurt 

Gloria fue percibido en grado alto por los padres de inicial y primaria la I.E.P. Reino 

de los cielos. 

Palabras clave: percepción, mensaje publicitario, spot publicitario. 
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Abstract 

The present investigation was carried out at the I.E.P. Reino de los cielos, 

with the general objective of determining the perception of the message of the 

advertising spot for Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ in parents of initial 

and primary students of the I.E.P. Reino de los cielos, sede Ingeniería, S.M.P., 2020. 

This research corresponds to an applied type study, with a non-experimental 

design, of a simple descriptive level and of a cross-section. We apply the inclusion 

criteria to 125 parents from the I.E.P. Reino de los cielos, using a questionnaire with 

a Likert-type scale, in order to collect data. 

The results conclude that 58% of parents from the I.E.P. Reino de los cielos, 

sede Ingeniería, S.M.P., 2020., indicated having a high perception of the advertising 

message, also 28% of parents had a very high perception, in addition, 13% of 

parents indicated that they had a medium degree of perception of the advertising 

message, while 1% had a low perception of the advertising message, therefore, it 

was concluded that the message of the Yogurt Gloria advertising spot was perceived 

to a high degree by the parents of initial and primary I.E.P. Reino de los cielos. 

Keywords: perception, advertising message, advertising spot. 
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I. INTRODUCCIÓN

La publicidad en diferentes sociedades del mundo ha ido cambiando debido 

a los avances tecnológicos, el internet y los aparatos electrónicos, puesto que, se 

han convertido en elementos importantes para la vida de los seres humanos. Por 

tal razón, en las últimas décadas las personas han estado insertadas en sociedades 

de consumo desmesurado, donde la televisión cada día expone diferentes spots 

publicitarios con mensajes que captan la atención de su público objetivo adaptando 

su contenido de acuerdo al entorno en el que se desarrollan. 

A nivel internacional se ha presentado una carencia de publicidad saludable, 

esto se ve reflejado en España, ya que, se ha observado un problema frecuente que 

conlleva a los televidentes al consumo de alimentos con escaso valor nutricional. 

Este déficit se ha evidenciado en los medios de comunicación, el 77% de la 

publicidad que se anuncia, está ligada a la alimentación no saludable dirigida a 

niños, quienes al no saber identificar que están siendo persuadidos por la 

publicidad, llegan a ser influenciados. (Ocu, 2019).  

En California, se realizó un estudio llamado ‘el efecto de 30 segundos’, que 

consistió en exponer a niños de inicial a observar un anuncio publicitario de 

alimentación, uno de ellos incluía una caricatura muy popular y como resultado 

demostró que las exposiciones breves de publicidad influyen significativamente en 

las preferencias de los niños. (Salas, 2017). Por lo tanto, la exposición de mensajes 

publicitarios en los medios de comunicación, deben tener un contenido positivo y 

saludable, que de ese modo refuercen los buenos hábitos.  

En América Latina, en México la publicidad alimentaria estableció un estilo 

de consumo de alimentación no saludable, por lo que llegó a ser el segundo país 

después de Estados Unidos, con mayor índice de obesidad en el mundo, el 32% de 

adultos mexicanos presentaron sobrepeso, un tercio de niños sufrieron de obesidad 

y el 16% tienen enfermedades como la diabetes. (Esteinou, J. 2014). Esta 

información ha demostrado que la publicidad puede llegar a transformar los hábitos 

de consumo convirtiéndolos en nuevas tendencias alimenticias. 
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En Perú, la publicidad ha sido y es actualmente una de las estrategias 

comunicacionales más eficientes que da a conocer un producto en el mercado. En 

donde la creatividad se ha utilizado como un punto indispensable para la 

elaboración de mensajes interesantes que se adapta al entorno social, cultural y 

económico que se rige en el país. (Vela, 2013). Entonces, este es un punto favorable 

para la publicidad porque la mayoría de peruanos, pasan 3 horas y 18 minutos 

viendo televisión a la semana y los contenidos que frecuentan ver son 82% noticias, 

78% películas, 73% programas de entretenimiento y un 42% deportes. (Mendoza, 

2018). Es decir, les gusta pasar tiempo viendo televisión, siendo un punto 

importante para que la publicidad no solo busque vender sus productos, si no 

también exponer mensajes positivos.  

Los peruanos perciben los mensajes publicitarios como parte de una historia 

propia, estas emociones transmitidas juegan un rol importante en la toma de 

decisiones de los consumidores. Por esta razón, dentro de las diversas marcas 

presentes en el mercado, Gloria logró ser una de las reconocidas marcas Top of 

Mind en Perú, debido al grado de fidelización y al vínculo emocional que tiene con 

sus consumidores. (López, 2018, párr.11). A pesar de, haber experimentado una 

hendidura en su reputación por el caso de Pura Vida, Gloria a seguido manteniendo 

su liderazgo como mejor marca de lácteos con un 52% de aprobación por los 

consumidores peruanos, esto se debe a que existe una percepción óptima sobre la 

información que expone en su publicidad con contenido nutricional. 

(Saldarriaga,2018, párr.2). 

              La DIRIS Lima Norte en un análisis de situación de salud realizado en el 

2018, ha demostrado que existe un problema de deficiencia nutricional con un 

porcentaje de 5.1% en todo el sector de Lima Norte. En una tabla de Morbilidad del 

distrito de San Martín de Porres se observó que, 3911 niños de 0 a 12 años 

presentaron anemia por deficiencia de hierro. Por lo tanto, esta enfermedad requiere 

tratarla o de lo contrario perjudicaría la salud y el desarrollo de los niños en todos 

los ámbitos en que se desenvuelven.  

             El Ministerio de Educación en la resolución ministerial N° 600-2018 

anunciada en el diario El Peruano, manifestó que los colegios públicos como 
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privados del Perú, tendrán que realizar actividades para concientizar a los 

estudiantes sobre mantener una adecuada alimentación con el propósito de evitar 

y combatir esta enfermedad. Por ese motivo, Yogurt Gloria ha creado un cuento 

digital junto con escritores e ilustradores llamado “Cuentos de los Buenos Hábitos” 

para niños, con la finalidad de incentivar la lectura, promover hábitos como el 

reciclaje, mantener una alimentación saludable y compartir tiempo en familia.  

         La Municipalidad de San Martín de Porres en el año 2017, con la intención de 

mejorar la problemática que afronta el distrito, la Sub Gerencia de Salud y sanidad 

promovieron una campaña contra la anemia en la cuadra 10 de la urb. Palao dirigido 

a las madres y público en general, con el propósito de reforzar el consumo de 

alimentos ricos en hierro. Esta charla estuvo dirigida por nutricionistas, especialistas 

del área de salud y el apoyo de madres cocineras de comedores populares que 

orientaron a los padres de familia a brindar una correcta alimentación a sus hijos 

para evitar enfermedades como la anemia y la obesidad.  

           En agosto del año del 2019, Yogurt Gloria anunció un spot publicitario con 

un mensaje positivo que fomenta e impulsa a los padres de familia a enseñar a sus 

hijos a mantener buenos hábitos, tales como; el tener una alimentación saludable, 

una adecuada responsabilidad ambiental, a utilizar correctamente los aparatos 

electrónicos, cuidar a las mascotas y realizar actividades físicas. De esta manera, 

surge el problema de investigación ¿Cuál es la percepción del mensaje del Spot 

publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos´ en padres de 

estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingeniería, así 

como también, saber ¿Cuál es el grado de atención, comprensión, persuasión y 

acción de compra que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de bueno hábitos’ en los padres de estudiantes de inicial y primaria de 

la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingeniería S.M.P. 2020? 

  Es posible desarrollar esta investigación gracias a la teoría de Russell Colley 

llamada Dagmar que aporta en el estudio para conocer, si el mensaje del spot 

publicitario de yogurt gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue percibido de manera 

eficaz por los padres de familia. 
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 En el campo de la práctica, la materia de investigación es apto para que 

futuros publicistas comprendan la importancia de la percepción del mensaje 

publicitario sobre la manera de pensar de su público y de forma metodológica, será 

de gran aporte a las agencias publicitarias en la creación de mensajes publicitarios 

que no solo busquen vender un producto o servicio, si no, en crear mensajes 

positivos que aporte en la vida de los consumidores, considerando sus perspectivas.     

        La siguiente investigación se desarrolla con el objetivo de determinar la 

percepción del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos 

sede Ingeniería. Al mismo tiempo, determinar el grado de atención, comprensión, 

persuasión y acción de compra que genera el mensaje del spot publicitario de 

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de bueno hábitos’ en los padres de estudiantes de inicial 

y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingeniería S.M.P. 2020. 
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II.MARCO TEÓRICO  

La percepción del mensaje publicitario ha sido estudiada de múltiples 

maneras, con diferentes enfoques; tanto en el ámbito nacional como en el ámbito 

internacional, en ese sentido investigaciones han llegado a las siguientes 

conclusiones: 

En el ámbito nacional, Lázaro (2016) en su tesis titulada: “Percepción del 

mensaje publicitario del spot: “Siente el sabor” de Coca - Cola en los estudiantes 

del 5to año de secundaria de la Institución educativa “San Agustín 2085” Lima, 2016,  

se planteó el siguiente objetivo; Identificar la percepción del mensaje publicitario del 

spot “Siente el sabor” de Coca-Cola en los jóvenes estudiantes de 5to años de 

secundaria del colegio “San Agustín 2085” Lima, 2016, su estudio fue de nivel 

descriptivo simple con un diseño no experimental, el instrumento utilizado fue una 

encuesta y se llegó a la conclusión que la campaña “Siente el sabor de Coca-Cola” 

es una marca dominante y con profunda participación social a través de sus 

mensajes publicitarios ha generado tendencias que son adaptativas por sus 

consumidores y seguidores planteando destacar aquellos momentos cotidianos y 

cada relación con las personas cercanas.   

Asimismo, Varillas (2017) en su estudio titulado: “Eficacia del mensaje 

publicitario del spot “Jueves de pavita” en las madres de la asociación de vivienda 

Huertos de Chillón, Puente Piedra, 2017”, se planteó el siguiente objetivo; 

Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Jueves de pavita” en las 

madres de la Asociación de vivienda Huertos de Chillón, Puente Piedra, 2017. Dicho 

estudio se realizó de tipo aplicada, con un diseño no experimental, de nivel 

descriptivo simple, su instrumento utilizado fue un cuestionario a 150 madres de la 

asociación de vivienda Huertos de chillón, Puente piedra y se concluye que ha sido 

muy eficaz el mensaje publicitario del spot “Jueves de pavita” al obtener en sus 

resultados un alto nivel de comprensión y atención.  

Además, Magallanes (2018) en su tesis titulada: “La percepción del mensaje 

publicitario de la campaña “Seamos más amigos” de Pilsen Callao en jóvenes de la 

carrera de Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, 

Lima, 2018”, se planteó el siguiente objetivo; Identificar la percepción audiovisual en 
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el mensaje publicitario de la campaña “Seamos más amigos”. Dicho estudio fue de 

tipo pura o básica con un diseño no experimental de corte transversal, el instrumento 

utilizado fue un cuestionario a 108 educandos y se concluye que existe un nivel muy 

alto en la percepción del mensaje publicitario, ya que el 34,5% de la muestra sienten 

una interpretación positiva y el 7% no se siente identificado con el producto. 

Por otro lado, en el contexto internacional, Sãrmová y Pavelka (2017) en el 

artículo titulado: “La percepción de los mensajes de los medios de comunicación por 

parte de los niños en edad escolar”, se plantearon el siguiente objetivo; Analizar la 

percepción de los mensajes publicitario y el consumo de medios de los niños de 2 

a 7 años, dicho estudio utilizó como metodología un enfoque cualitativo y utilizaron 

como instrumento a la entrevista a 55 padres de familia y se concluye que, esta 

investigación proporciona una explicación de la percepción por parte de los niños 

de edad preescolar desde una perspectiva más amplia desde el punto de vista de 

los niños y de sus padres.  

En la misma ruta de investigación, Hudák, Madleňák y Brezániová (2017) en 

el artículo titulado “El impacto de la publicidad en la percepción del consumidor” 

realizado en la Universidad de Zilina en Eslovaquia, se plantearon el siguiente 

objetivo; Identificar, medir y comparar el impacto de la publicidad visual en clientes 

potenciales de operadores de redes móviles activos en Eslovaquia. Dicho estudio 

se realizó de tipo básica con un diseño experimental, el instrumento que se utilizó 

fue un cuestionario a 10 personas que participaron en la prueba con herramientas 

como el electroencefalograma y cámaras de movimiento ocular donde se 

identificaron elementos que afectaron a varios encuestados de la misma manera y 

se concluye que los encuestados no perciben la información publicitaria que el 

operador brindaba. Por lo tanto, la información en publicidad debe compartirse de 

una manera más creativa. 

Por otro lado, Åodziana-Grabowska (2016) en el artículo titulado 

“Investigación en percepción e impacto de la publicidad en el Comportamiento del 

mercado de los consumidores”, tuvo como objetivo; Identificar el impacto de la 

publicidad en la opinión y el comportamiento de los consumidores, así como, formas 

y elementos eficientes del mensaje publicitario. Dicho estudio fue de tipo básica con 
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un diseño no experimental, el instrumento que utilizó fue un focus group, donde las 

opiniones de los encuestados documentaron la percepción de los mensajes 

publicitarios y la actitud ante los mismos, se concluyó que la publicidad establece 

una pieza de marketing que influye en la conducta de los clientes y en su 

determinación de compra. 

Un correcto análisis del mensaje publicitario puede ser realizado con la 

estrategia Dagmar el cual es un modelo de marketing, propuesto por Russell H. 

Colley en su libro llamado Salomón Dutka en el año 1961. El modelo se estableció 

para medir resultados de eficiencia publicitaria en el consumidor, sus siglas en 

español significan (Definición de objetivos publicitarios para resultados medidos), es 

usado para dirigir a los consumidores por cuatro fases:  

     La primera fase consiste en crear notoriedad en el mensaje, que genere una 

óptima atención para lograr el reconocimiento de marca, luego conducir al 

espectador a la segunda fase, que consiste en la comprensión e interpretación 

adecuada de los elementos que conforman el lenguaje audiovisual creado para dar 

a conocer la marca, sus presentaciones y características del producto. Después de 

comprender el contenido audiovisual, el consumidor se dirige a la tercera fase que 

consiste en persuadir al público a través de la publicidad y sus elementos, 

induciendo el mensaje en sus deseos y necesidades actuales, con el fin de lograr 

que el consumidor llegue al punto de incluir a la marca en sus opciones de compra 

al momento de realizar la acción de compra. (Rodríguez., et al, 2007, p.44). 

La atención es uno de los desafíos más valiosos en la comunicación 

publicitaria, porque es el primer paso que determina si la publicidad fue eficiente 

(Martí, 2012, p. 126). A pesar de disponer de tiempo reducido la publicidad tendrá 

el gran reto de conseguir llamar la atención y el interés del receptor sobre el producto 

en un intervalo de un minuto de tiempo, mediante diferentes formas como el color, 

el sonido, el dinamismo, la composición de la imagen y el tipo de lenguaje sugestivo 

que deberá de estar diseñado al tipo de público que se dirige. (Añaños et al., 2008, 

p.20). 



 

8 
 

Para Kotler y Keller, la atención es un proceso a un determinado estímulo: 

“Las personas se exponen diariamente a diferentes anuncios publicitarios, pero 

estos son filtrados mediante cuatro fases: 

         La primera es la atención selectiva: Todos los estímulos publicitarios que 

generen impacto al receptor serán seleccionados de acuerdo a sus necesidades 

actuales. La segunda es la distorsión selectiva, que radica en la forma de 

interpretación subjetiva del mensaje conforme al criterio y expectativas que tiene el 

espectador sobre el mensaje. La tercera es la retención selectiva, basándose en la 

capacidad de recordar aspectos positivos que tiene una persona sobre un anuncio 

relacionado a sus creencias y actitudes. La cuarta fase es la percepción subliminal, 

ya que, muestra mensajes que serán percibidos de manera inconsciente a estímulos 

externos afectando de cierto modo en el comportamiento del consumidor, 

dependiendo si este logra o no entender correctamente el mensaje publicitario” 

(2016, p.168). 

La exposición de mensajes publicitarios se centra en mostrar aspectos 

novedosos en el contenido que expone: “El impacto es una de las estrategias 

publicitarias que transforma un contenido común a algo que no puede pasar 

desapercibido, generando polémica a través del uso de imágenes controversiales, 

que ocasiona la popularidad de la marca entre el público” (Román, 2015, párr.2). 

La observación es un método que consiste en deleitar atentamente un 

fenómeno para registrarlo y obtener un análisis, que se incluirá en un proceso de 

investigación. (García.,M, 2008). En la publicidad para obtener historias de marca, 

es necesario conocer los gustos del público con el propósito de encontrar 

respuestas sobre las preferencias de las personas, utilizando a la observación como 

herramienta para analizar a profundidad detalles de la vida cotidiana de los 

consumidores, que a simple vista pasan desapercibidos, pero que son importantes 

para empatizar e intuir sus preferencias, creando un acercamiento emocional entre 

la marca y el consumidor. (Seguel,2016, párr.4).  

En referencia a la dimensión comprensión, existe una teoría llamada 

codificación dual propuesta por Allan Paivio en el año 1971, esta teoría ayuda a 

entender cómo funciona la comprensión y el aprendizaje, asimismo menciona que 
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para una comprensión eficaz es necesario que exista un complemento entre lo 

verbal (lenguaje-escritura)  y no verbal (imágenes simbólicas), ya que, estos dos 

van de la mano para impulsar un aprendizaje, debido a, que las  asociaciones 

verbales se organizan en términos de jerarquías, mientras que, las imágenes 

mentales o simbólicas se organizan como parte – todo, así mismo, indica que estas 

unidades representativas serán procesadas de formas diferentes para recordar, 

recuperar o modificar información que impulsan en el aprendizaje y se desarrollarán 

en la mente humana de tres maneras: de modo representacional, de manera 

referencial o de forma asociativa. (Rodriguez,2018). 

La comprensión respecto a la práctica publicitaria, tiene como objetivo 

analizar una perspectiva crítica en la sociedad de la que forma parte: “La 

comprensión ejerce dentro de las sociedades de consumo en la que vivimos como 

parte de una sociedad moderna y desempeña su efectividad dentro de la misma, 

como proceso productivo en la creación de significados de marca, con la finalidad 

de que tenga una valoración positiva por su público objetivo” (Caro,2014, p.42). 

El lenguaje audiovisual es el elemento indispensable que permitirá que la 

publicidad sea auténtica en la construcción de su mensaje y gracias a la innovación 

tecnológica de los últimos tiempos, va permitir la creación de contenidos que se 

componen a través de imágenes, sonidos y palabras, que lograrán una mayor 

eficacia en el fondo del contenido que se clasifican en racionales, emotivos y 

sensoriales, produciéndose para lograr una adaptación al medio que se dirige, con 

el fin de lograr un mensaje eficaz en el público.  (Karbaum, 2016, p.109). 

El spot publicitario se conforma por componentes como personajes, 

espacios, tiempo y acción que conforman una microhistoria a través de un 

constructo llamado “spot”, su relato ocupa solo un minuto de tiempo y al ser breves 

tienen todos los ingredientes propios de un relato. (Gordillo,2009, p.212). 

La imagen a través de los medios establece recursos comunicativos, como 

los lingüísticos en contextos socioculturales: “Es propio de la naturaleza humana 

que necesiten imágenes que se relacionan con los roles que desempeñan en la vida 

cotidiana como cuando interactúan con los demás, ya que es percibido como un 
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valor positivo para sí mismos y para la sociedad en la que se desarrollan”. (Alcaide, 

2020, p.299). 

El sonido es variado pero indispensable como elemento narrativo que da 

soporte a la producción de un spot publicitario: “A través del sonido se permite 

diferenciar e identificar la variedad de sonidos que componen una historia pues 

transmite sensaciones indescriptibles que se producen en el oído del espectador 

generando sensaciones que deberán ser claras y armónicas para ser entendidas y 

comprendidas de forma rápida” (Lázaro,2019). 

Sánchez menciona que, debido a la capacidad comunicativa publicitaria, 

gran parte de los anuncios de televisión emplean a la música en diversas formas de 

reproducción o adaptación: “Utilizan canciones de discográfica universal con el 

objetivo de expresar emociones a través de la armonía, la melodía y el ritmo, 

presentes en un spot publicitario que permanecerá en la memoria logrando un 

estado de ánimo favorable” (2013, p.352). 

El eslogan publicitario tiene la característica de perdurar en el reconocimiento 

de marca por parte de los consumidores, si mantiene su representación con el 

producto por años, es decir, si utiliza el mismo concepto como elemento para ofrecer 

una gama de productos, con el fin que su repetición logre un favoritismo en el 

público, conservando una interpretación adecuada en la imaginación y la impresión 

positiva de la audiencia” (Ceballos et al., 2020). 

La Teoría del Procesamiento sistemático propuesta por Hovland y 

colaboradores en el año 1949, menciona que el mensaje  producirá una 

modificación en el comportamiento de la persona de acuerdo, a lo que llegue a 

percibir de la información, generando un cambio favorable en su creencia u opinión, 

por lo tanto, para lograr que el receptor sea persuadido se deberá tener en cuenta 

cuatro elementos importantes: El primero consta en que el sujeto deberá prestar 

atención para poder comprender la información que esta percibiendo, ya que, los 

argumentos serán codificados y recordados por el sujeto dando inicio a un proceso 

de ‘autopersuasión’ hacia la marca, de ese modo, se logrará una persuasión 

positiva, sin embargo, autores como McGuire, Chiken y Stangor manifiestan que 
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hay una correlación frágil entre el cambio de actitud y el recuerdo de la información. 

(Mayordomo, Zlobina, Igartua y Páez, s.f.). 

         La característica singular de la publicidad es la persuasión, se basa en la 

manera de inducir información propicia para impulsar un cambio de actitud positiva 

sobre la marca: “Los consumidores se relacionan de forma diferente, por esa razón, 

es crucial que la publicidad conozca la manera en la que opera el público, para 

comprender e identificar ciertas estrategias que puede emplear como: La 

modalidad, el tiempo y el proceso de respuesta que pueden utilizarse  para obtener 

una actitud favorable” (Bermejo,2019, p.3). 

La persuasión racional centra su análisis en argumentos informativos sobre 

un producto, al deducir funciones de uso, de comparación o de referencia que logren 

influir en las expectativas de los consumidores, a través de fundamentos creíbles 

en su utilidad o beneficio. Existen fenómenos importantes que influyen de manera 

significativa en la persuasión como, el tiempo y la repetición de argumentos que 

logren un efecto positivo, su objetivo es direccionar estrategias en las creencias del 

consumidor, que tiene como finalidad forjar una intención de compra (Novo,2015, 

p.15). 

Las estrategias basadas en la persuasión emocional toman relevancia en la 

actualidad y en la comunicación publicitaria: “Para vender cualquier producto o 

servicio es necesario influir en los procesos de identificación con las aspiraciones, 

emociones, forma de ser, pensar y sentir del público a quienes va dirigido el mensaje 

publicitario, con el propósito de obtener respuestas a sus satisfacciones o 

necesidades” (Hernández, 2013, p.37). 

Los cambios sociales y tecnológicos en la actualidad son constantes y 

requiere la búsqueda de nuevas herramientas que permitan conocer mejor el 

procesamiento de información que realizan: “La conducta de las personas no son 

conscientes y la mayoría de las decisiones tomadas por los consumidores son de 

forma intuitiva o automática sin tener un control sobre su conducta” (Baybar et al, 

2017, p.19). 
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El proceso de decisión de compra comienza antes de tomarla, inicia con la 

activación de estímulos internos o necesidades que se transforman en impulsos 

hacia un interés de buscar información acerca de la necesidad que carece para 

llegar a un conjunto de alternativas conduciendo a que el consumidor evalúe las 

opciones y finalmente llegue a tomar una decisión de compra. (Kotler y Armstrong, 

2013). 

La teoría de las necesidades, propuesta por Abraham Maslow en el año 

1943, menciona que las personas tienen diferentes necesidades en determinados 

momentos, se inician desde las más básica y a medida que se va satisfaciendo 

aparecen otras que dependen del bienestar del individuo: “No son rigurosas porque 

una vez que haya satisfecho la necesidad básica como la fisiológica, podrá 

reemplazarla por unas de rango superior como las de seguridad o protección del 

mundo que lo rodea, luego pasar por las de afiliación, relacionarse con los demás, 

llegar a cubrir el reconocimiento personal o la necesidad de autorrealización, 

dependiendo la necesidad que desee satisfacer. (1954, pg.80). 

El posicionamiento de una marca no se da por proponer atributos o 

beneficios, sino por términos narrativos al crear historias que favorezcan al 

producto, siguiendo cinco elementos importantes como: Las metáforas profundas 

que guardan relación con los recuerdos de los consumidores, la interacción  de 

marca, el lenguaje o expresión visual, así como, la manera en cómo se expresa a 

través de la experiencia que la marca genera y el papel que representa en la vida 

de los consumidores” (Ringer y Thibodeau, 2012, p.292). 

Algunos criterios para clasificar el contenido como informativo, incluye 

detalles como los aspectos relacionados con ofertas, disponibilidad, precio y 

productos que podrían utilizarse para optimizar la decisión de compra. Todas las 

características orientadas al producto, se clasifican como contenido informativo o 

contenido "persuasivo" como aquellos que en general buscan influir recurriendo a 

óptimas estrategias. (Lee, Hosanagar y Nair, 2018). 

La confianza de la marca se puede definir como una sensación de seguridad 

preservada que transmite el producto por su uso o beneficio, que cumple con las 

expectativas del consumidor. Este sentimiento se basa en la percepción confiable 
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que le genera la marca, convirtiendo esa imagen como insuperable frente a otras 

marcas, porque responde a sus necesidades de forma óptima. (Wottrich, Verlegh y 

Smith, 2017). 

La percepción del mensaje publicitario es subjetiva, cada persona interpreta 

el contenido como información procedente del exterior, como lo es, el conjunto de 

elementos publicitarios como la imagen, el texto, el sonido, estímulos que son 

captados a través de los sentidos, que serán interpretadas por el consumidor. 

(Klapper,s.f,párr.1). De manera similar para la escuela de la Gestalt propuesta por 

Max Wertheimer, Wolfgang Köhler y Kurt Kofka entre los años 1900 y 1925, 

sustentan que el individuo interactúa con la realidad y la configura en base a su 

experiencia, por esa razón, las percepciones son diferentes y al visualizar una 

imagen se percibe como la totalidad de todas sus partes, pero al observar los 

elementos que la componen, podrán ser desglosadas, diferenciándose del fondo, la 

cual va a depender de algunos factores que incidan en la percepción como el 

contexto, la cultura, las experiencias o las emociones del sujeto. (Aguado,2004). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

Tipo de investigación:  

La presente investigación es de tipo aplicada, puesto que contamos con una 

población, con la cual vamos a determinar la percepción del mensaje del spot 

publicitario de Yogurt Gloria y para ello, se aplicará un instrumento para obtener 

resultados de la realidad. 

La investigación aplicada también es denominada práctica o empírica, debido 

a que se califica por investigar la aplicación o uso de los conocimientos que se 

obtienen. Esta investigación necesita de resultados y del desarrollo de la 

investigación básica. (Sandi, V. 2014). 

Diseño de investigación: 

La presente investigación es de enfoque cuantitativo, de diseño de estudio 

no experimental, con un nivel descriptivo simple, de alcance transversal. 

El enfoque de estudio es cuantitativo puesto que se inicia de una idea que va 

surgiendo, luego se originan objetivos y preguntas de investigación observando las 

teorías o antecedentes, se crea un marco conceptual o un punto de vista teórico. Al 

medir las variables se estudian las mediciones conseguidas empleando métodos 

estadísticos para finalmente extraer una serie de conclusiones. (Hernández, 

Fernández y Baptista, 2014). 

El diseño de la investigación es no experimental, porque los hechos se 

analizan en el ámbito que vivimos. Se define como una exploración que se 

desarrolla sin alterar intencionalmente las variables, es decir, consiste en 

investigaciones que no realizan cambios en las variables para observar su 

resultado. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

El nivel de estudio es descriptivo simple, de alcance transversal debido a que, 

esta investigación se ejecuta para explicar factores o elementos primordiales de una 
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situación: Se mencionan frecuencias y promedios, se analizan antecedentes, cifras 

o cantidades para estudiarlos. (Monjarás et al, 2019). 

3.2 Variables y operacionalización 

Variable: Percepción del mensaje publicitario 

Definición Conceptual: 

La percepción del mensaje publicitario es subjetiva e interpretada como una 

información procedente del exterior aplicada al fenómeno de consumo como una 

estrategia publicitaria, que será captada a través de la sobre estimulación de los 

sentidos, para atraer la atención, está relacionada a la experiencia del consumidor 

y al significado simbólico con el medio que lo rodea, de ese modo surge un mensaje 

comprensible para tomar una decisión de compra segura. (Osorio, 2018). 

Definición operacional: 

El modelo Dagmar concebido para medir resultados publicitarios conduce al 

público a pasar por cuatro etapas: Crear atención en el público sobre la marca, 

considerable comprensión del mensaje, persuadir al público y finalmente convencer 

a los clientes a tomar una acción de compra. (Colley,1961). 

La variable será medida a través de un cuestionario de 14 ítems: 3 para la 

dimensión de atención, 4 para la dimensión de comprensión, 3 para la dimensión 

persuasión y 4 para la dimensión acción de compra. 

      Indicadores:  

Los indicadores de la presente investigación son los siguientes: Impacto, 

observación, imagen, sonido, texto, racional, emocional, inconsciente, marca, 

contenido, confianza y necesidad. 

Escala de medición:   

Empleamos la escala ordinal porque se inicia desde un orden, se empieza 

con el primero, segundo y tercero. Los valores de cada escala simbolizan jerarquías 
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o grupos de pertenencia con un orden afiliado. La escala ordinal contiene las 

propiedades de representación y magnitud, la cualidad no es precisa como para 

establecer diferencias, es decir, la distancia entre ellas no es pareja, solo simbolizan 

un aspecto que se está midiendo. (Villasís y Miranda,2016). 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Población: 

La población de estudio es un grupo establecido, definido y alcanzable que 

tienen iguales características para elegir la muestra, los cuales presentan un grupo 

de principios anticipados. (Arias-Gómez, Villasís-Keever Y Miranda Novales, 2016). 

Para la presente investigación se consideró una población conformada por 

321 padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos sede 

Ingeniería S.M.P. 

          Criterios de inclusión: 

Se consideró a padres de inicial y primaria que se mostraron dispuestos a 

participar en el estudio, que lograron ser contactados mediante las redes sociales 

de la página de Facebook del colegio Reino de los cielos sede Ingeniería, los cuales 

fueron un total de 125 encuestados. 

Criterios de exclusión: 

No incluimos a los padres del nivel secundaria ya que en el spot publicitario 

de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ no se observa la presencia de 

adolescentes. 
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Tabla 1 

Validación del Instrumento: Percepción del mensaje publicitario 

                                       Experto 1       Experto 2         Experto 3            Total                                                                                                                                       

Coherencia                        Si                       Si                    Si                      Si 

Pertinencia                        Si                       Si                    Si                      Si 

Relevancia                        Si                       Si                    Si                      Si 

Fuente: Elaboración propia 

  3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas de recolección de datos: 

La técnica usada para la investigación es la encuesta. En la investigación 

social, la encuesta es designada como un método de recolección de información 

por medio de alguna interrogante a las personas en estudio, para posteriormente 

conseguir de forma ordenada medidas referentes a ideas que proceden de un 

problema de investigación anteriormente elaborada. (López-Roldán y Fachelli, 

2015). En concordancia con el tipo de investigación, se concretó en realizar como 

técnica a la encuesta. 

Instrumento de recolección de datos: 

En el presente estudio se utilizó como instrumento el cuestionario, el cual se 

presentó a los encuestados para la obtención de resultados. 

El cuestionario tiene una característica distinta a los demás instrumentos. El 

investigador no interactúa con los sujetos que integran la muestra, sino que da por 

escrito o enviado por internet dicho cuestionario, el cual no tendrá diferencia alguna 

porque los ítems siempre se formulan de la misma forma y serán contestadas por 

el grupo al que va dirigido. (Echevarría, 2016). 
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 Validez: 

La validación de este instrumento se ha comprobado de la siguiente manera: 

Tabla 2 

Juicios de expertos 

      Validadores                                                            Criterio de Aplicabilidad                                                                                       

Dr. Becerra Quintero Jorge Luis                                                Aplicable 

Dra. Martel Figueroa Ana                                                          Aplicable 

Dr. Matias Cristobal Obed                                                         Aplicable 

 

La validez en términos generales se refiere al grado en que un instrumento 

mide la variable de estudio para obtener resultados ideales y de utilidad para el 

investigador (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

Confiabilidad: 

La confiabilidad es el grado con el que el instrumento demuestra coherencia 

y consistencia por los resultados que se originan al adaptarlo al objeto de estudio 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

Para medir la fiabilidad de este trabajo de investigación se elaboró una 

prueba piloto a 20 padres del colegio Reino de los cielos y para comprobarlo 

utilizamos el coeficiente Alfa de Cronbach que sirve para medir la fiabilidad en una 

escala de 0 a 1, que dio como resultado (,872) un nivel alto de confiabilidad, es 

decir, este instrumento confiable.  
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3.5 Procedimientos: 

La información recolectada para el presente trabajo de investigación fue 

obtenida de artículos científicos, tesis, revistas y libros los cuales fueron utilizados 

para medir a la variable Percepción del mensaje publicitario. Para poder obtener los 

resultados en los padres de estudiantes de inicial y primaria del colegio Reino de 

los cielos sede ingeniería, se solicitó un documento de autorización a nombre de la 

universidad, fue presentado y autorizado por la directora Jessica Jiménez 

Escalante. Dada las circunstancias por el aislamiento social a causa del Covid-19 

no se concretó las encuestas personalmente, razón por la cual se realizó una 

encuesta virtual en Google formularios, esta fue publicada en la red social de 

Facebook del colegio Reino de los cielos sede ingeniería dirigida a los padres de 

inicial y primaria. 

 

3.6 Método de análisis de datos: 

La recolección de datos tiene en cuenta la elaboración de un plan específico 

de procedimientos los cuales ofrecen datos de información con un objetivo 

determinado (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

Se aplicó el instrumento para medir a la variable Percepción del mensaje 

publicitario sobre la muestra (padres de los estudiantes de inicial y primaria) y luego 

se realizó un procedimiento empleando el ingreso de datos en Excel y el SPSS 

versión 25, para proceder a usar los métodos estadísticos que son los métodos 

descriptivos, para producir un análisis de los datos de las variables. (Tablas de 

frecuencias, tablas porcentuales, Alfa de Cronbach, etc). 
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3.7 Aspectos éticos: 

Para la presente investigación se tomó en consideración los parámetros 

reglamentarios que fueron fundados por la oficina de investigación de la Universidad 

César Vallejo. Esta investigación presenta información libre de plagio, así como, en 

aspectos como la veracidad en los resultados y el respeto por la propiedad 

intelectual porque toda la información obtenida de diversas fuentes bibliográficas 

fueron citadas correctamente según la normativa APA. El instrumento ha sido 

validado por tres expertos, a través de fichas de validación las cuales se anexan 

con sus respectivas firmas, por otro lado, se protege la identidad de los individuos 

que participan en el estudio, siendo honestas en toda información plasmada, así 

mismo, los resultados se presentarán al final de la tesis de investigación para que 

sea de utilidad en futuros investigadores. 
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 IV. RESULTADOS  

Percepción del mensaje publicitario 

Tabla 3. 

Grado de la percepción del mensaje publicitario. 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Bajo 1 ,1 

Medio 16 12,8 

Alto 73 58,4 

Muy alto 
 
Total                                                                                                                                                 

35 
 

125 

28,0 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 
Figura 1.  Grado de la percepción del mensaje publicitario. Fuente. Elaboración propia 

 

En la tabla 3 y figura 1 se evidencian que el 1% de padres de la I.E.P. Reino de los 

cielos sede Ingeniería S.M.P, tiene un bajo grado de percepción del mensaje 

publicitario del spot de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos hábitos”, mientras que 

el 13% de padres tienen un grado medio de percepción del mensaje publicitario, no 

obstante un 58% de padres tienen un grado alto de percepción del mensaje 

publicitario del spot publicitario de yogurt Gloria y finalmente se observa que un 28% 

de padres tienen un grado muy alto de percepción del mensaje publicitario del spot 

de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos hábitos”.  
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Atención 

Tabla 4. 

Grado de atención 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Muy bajo 3 2,4 

Bajo 18 14,4 

Medio 67 53,6 

Alto 
 
Muy alto 
 
Total 

17 
 

20 
 

125 

13,6 
 

16,0 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 2.  Grado de la atención. Fuente. Elaboración propia. 

En la tabla 4 y figura 2 se muestra que el 2 % de los padres de la I.E.P Reino 

de los cielos sede Ingeniería S.M.P, tienen un grado muy bajo de atención en el 

mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos hábitos”, 

mientras que el 14% de padres presentan un grado bajo de atención en el mensaje 

del spot publicitario, por otro lado un 54% de padres de la I.E.P. Reino de los cielos, 

presentan un grado medio de atención en el spot, no obstante, un 14 % de padres 

presentan un grado alto de atención en el mensaje del spot publicitario de yogurt 

Gloria y finalmente se evidencia que un 16 % de padres presentan un grado muy 

alto de atención en el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos. 
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Comprensión 

Tabla 5. 

Grado de comprensión 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Muy bajo 2 1,6 

Bajo 8 6,4 

Medio 63 50,4 

Alto 35 28,0 

Muy alto 
 
Total 

17 
 

125 

13,6 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 3.  Grado de la comprensión. Fuente. Elaboración propia 

En la tabla 5 y figura 3 se muestra que el 2 % de los padres de la I.E.P. Reino 

de los cielos sede Ingeniería S.M.P presentan un grado muy bajo de comprensión 

en el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos hábitos”, 

mientras que el 6% de padres presentan un grado bajo de comprensión en el 

mensaje del spot publicitario, mientras que, un 50% de padres de la I.E.P. Reino de 

los cielos, presentan un grado medio de comprensión en el spot, así mismo, un 28% 

de padres presentan un grado alto de comprensión en el mensaje del spot 

publicitario de yogurt Gloria y finalmente se evidencia que un 14 % de padres 

presentan un grado muy alto de comprensión en el mensaje del spot publicitario de 

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos. 
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Persuasión 

Tabla 6. 

Grado de persuasión 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Muy bajo 5 4,0 

Bajo 30 24,0 

Medio 67 53,6 

Alto 12 9,6 

Muy alto 
 
Total 

11 
 

125 

8,8 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 4.  Grado de persuasión. Fuente. Elaboración propia 

 

En la tabla 6 y figura 4 se observa que el 4 % de los padres de la I.E.P. Reino 

de los cielos sede Ingeniería S.M.P presentan un grado muy bajo de persuasión en 

el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos hábitos”, 

mientras que el 24% de padres presentan un grado bajo de persuasión en el 

mensaje del spot publicitario, sin embargo, un 54% de padres de la I.E.P Reino de 

los cielos, presentan un grado medio de persuasión en el spot, mientras que un 10 

% de padres presentan un grado alto de persuasión en el mensaje del spot 

publicitario de yogurt Gloria y finalmente se evidencia que un 9% de padres 

presentan un grado muy alto de persuasión en el mensaje del spot publicitario de 

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos. 
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Acción de compra  

Tabla 7. 

Grado de acción de compra  

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Muy bajo 5 4,0 

Bajo 12 9,6 

Medio             66 52,8 

Alto 
 
Muy alto 
 
Total 

30 
 

12 
 

125 

24,0 
 

9,6 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 5. Grado de acción de compra. Fuente. Elaboración propia 

En la tabla 7 y figura 5 se evidencia que el 4% de los padres de la I.E.P Reino 

de los cielos sede Ingeniería S.M.P presenta un grado muy bajo de acción de 

compra ante el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos 

hábitos”, mientras que el 10% de padres presentan un grado bajo de acción de 

compra ante el mensaje del spot publicitario, sin embargo, un 53% de padres de la 

I.E.P Reino de los cielos, presentan un grado medio de acción de compra ante el 

mensaje del spot, mientras que, un 24% de padres presentan un grado alto de 

acción de compra ante el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria y finalmente 

se evidencia que un 10% de padres presentan un grado muy alto de decisión de 

compra ante el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos. 
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Tabla 8. 

Tabla cruzada del género de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede 

Ingeniería S.M.P. y la variable percepción del mensaje publicitario. 

                          Percepción de mensaje publicitario   
                         Bajo   Medio   Alto    Muy alto   Total     

Género del 
padre 
encuestado 

Hombre      0           11         34         13           58  

Mujer          1           5          39          22           67  

Total           1           16         73         35           125  

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Género del padre y la percepción del mensaje publicitario. Fuente. Elaboración 

propia. 

En la tabla 8 figura 6 se observa que de los 125 padres encuestados de la 

I.E.P. Reino de los cielos, 34 padres de género masculino tuvieron una percepción 

media sobre el mensaje del spot publicitario, mientras que, 11 padres indicaron 

tener una percepción baja del mensaje publicitario, sin embargo, 13 de los padres 

varones señalaron tener una percepción muy alta en el mensaje del spot publicitario. 

Por otro lado, en el caso de las madres de género femenino 39 señalaron tener una 

percepción alta del mensaje publicitario, así mismo, 22 madres indicaron tener una 

percepción muy alta del mensaje publicitario, no obstante, 5 madres encuestadas 

sostuvieron tener una percepción media del spot publicitario de Yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 
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Tabla 9. 

Tabla cruzada del género de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede 

Ingeniería S.M.P. y la dimensión atención. 

                         Dimensión atención 
                   Muy bajo   Bajo   Medio   Alto   Muy alto Total     

Hombre 
 
Mujer 
 
Total 

      1        10         37         2           8         58  

      2         8          30         15         12        67  

      3         18         67        17          20      125  

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 7. Género del padre y la dimensión atención. Fuente. Elaboración propia 

En la tabla 9 y figura 7 se muestra que la cantidad mayor de padres de género 

masculino fueron 37 indicaron tener una atención media en el mensaje del spot publicitario, 

mientras que, 10 padres señalaron tener una atención baja del mensaje publicitario, así 

mismo, 8 padres establecieron tener una atención muy alta del mensaje publicitario, sin 

embargo, 2 padres sostuvieron tener una atención alta del mensaje del spot publicitario de 

Yogurt Gloria. Por otro lado, en el caso de las madres de género femenino 30 indicaron 

tener una percepción media ante el mensaje del spot publicitario, no obstante, 15 madres 

señalaron tener una atención alta, mientras que, 12 madres tuvieron una atención muy alta 

en el mensaje publicitario, sin embargo, 8 madres tuvieron una atención baja.  
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Tabla 10. 

Tabla cruzada del género de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede 

Ingeniería S.M.P. y la dimensión comprensión. 

                       Dimensión comprensión 
                    Muy bajo   Bajo   Medio   Alto   Muy alto Total     

Hombre 
 
Mujer 
 
Total 

      1         7         28         18           4         58  

      1         1         35         17          13        67  

      2         8         63          35         17      125  

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 8. Género del padre y la dimensión comprensión. Fuente. Elaboración propia. 

En la tabla 10 y figura 8 se evidencia que de los 125 padres encuestados, 28 

padres de género masculino indicaron tener una comprensión media del mensaje 

publicitario, sin embargo, 18 padres de familia sostuvieron tener una comprensión 

alta del mensaje del spot publicitario, no obstante, 7 padres señalaron que tuvieron 

una comprensión baja del mensaje del spot de Yogurt Gloria, mientras que, 4 de los 

padres sostuvieron tener una percepción muy alta. Por otro lado, en el caso de las 

madres de familia de género femenino, 35 señalaron tener una comprensión media, 

así mismo, 17 madres indicaron tener una comprensión alta del mensaje publicidad, 

sin embargo, 13 madres sostuvieron tener una comprensión muy alta del spot 

publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’.  
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Tabla 11. 

Tabla cruzada del género de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede 

Ingeniería S.M.P. y la dimensión persuasión. 

                          Dimensión persuasión  
                    Muy bajo   Bajo   Medio   Alto   Muy alto Total     

Hombre 
 
Mujer 
 
Total 

      2         17         27         8           4         58  

      3         13         40         4           7         67  

      5         30         67        12          11      125  

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 9. Género del padre y la dimensión persuasión. Fuente. Elaboración propia. 

En la tabla 11 y figura 9 se observa que la cantidad mayor de padres de 

género masculino que fueron 27, señalaron que tuvieron una persuasión media del 

mensaje del spot publicitario, así mismo, 17 de los padres encuestados señalaron 

tener una persuasión baja, no obstante, 8 de los padres sostuvieron tener una 

persuasión alta del mensaje publicitario, sin embargo, 4 de los padres tuvieron una 

persuasión muy alta del mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria. Por otro lado, 

en el caso de madres de género femenino, 40 señalaron tener una persuasión 

media, mientras que, 13 madres indicaron tener una persuasión baja, no obstante, 

4 madres sostuvieron tener una persuasión alta, sin embargo, 7 madres tuvieron 

una persuasión muy alta del mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria.   
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Tabla 12. 

Tabla cruzada del género de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede 

Ingeniería S.M.P. y la dimensión acción de compra. 

                   Dimensión acción de compra  
                   Muy bajo   Bajo   Medio   Alto   Muy alto Total     

Hombre 
 
Mujer 
 
Total 

      2          9         30         14           3         58  

      3          3         36         16           9         67  

      5         12        66          30          12      125  

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 10. Género del padre y la dimensión acción de compra. Fuente. Elaboración propia. 

En la tabla 12 y figura 10 se muestra que de los 125 padres encuestados de 

la I.E.P. Reino de los cielos, 30 padres de género masculino indicaron tener una 

acción de compra media ante el mensaje del spot publicitario, así mismo, 14 padres 

señalaron que tuvieron una acción de compra alta, no obstante, 9 padres 

sostuvieron tener una acción de compra baja, sin embargo, 3 de los padres tuvieron 

una acción de compra muy alta. Por otro lado, en el caso de las madres de género 

femenino 36 sostuvieron tener una acción de compra media, mientras que, 16 

madres indicaron tener una acción de compra alta, no obstante, 9 madres señalaron 

tener una acción de compra muy alta, sin embargo, 3 madres tuvieron una acción 

de compra baja y muy baja en el mensaje del spot Yogurt Gloria. 
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V. DISCUSIÓN 

 La presente investigación tiene como objetivo general, determinar la 

percepción del mensaje publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los Cielos 

sede Ingeniería S.M.P. 2020. Conforme a los resultados obtenidos, se observó que, 

de las 125 personas encuestadas señalaron tener un alto grado de percepción del 

mensaje publicitario, ya que, el 58% de padres de estudiantes tienen una percepción 

positiva del mensaje publicitario, puesto que, expone un contenido que incentiva a 

los padres a mantener buenos hábitos en sus hijos. Un estudio similar planteado 

por Magallanes (2018), de enfoque cuantitativo buscó establecer mediante un 

cuestionario el grado de percepción del mensaje publicitario, sin embargo, el 29% 

de sus encuestados indicaron tener un nivel alto en la percepción del mensaje 

publicitario, además, existe una diferencia considerable en los resultados de un 

29%, ya que, presenta una desigualdad en las edades de la muestra, en la categoría 

de productos y en el mensaje publicitario el cual se adapta a su público como el 

caso del spot de Pilsen Callao que dirige su mensaje a jóvenes quienes son los que 

más consumen este producto, mientras, que Yogurt Gloria dirige su mensaje a las 

familias. Estos resultados demuestran que lo más importante es la eficacia del 

mensaje publicitario el cual va dirigido al público y puedan percibir por completo la 

información brindada, por esa razón, para hacer un correcto análisis del mensaje, 

la teoría Dagmar es una estrategia que consiste en que los espectadores deberán 

de pasar por cuatro fases, la primera consiste en crear atención para poder 

comprender adecuadamente el mensaje, por consiguiente, será persuadido por el 

mensaje (Colley,1961) y si estas fases fueron óptimas,  de acuerdo a la teoría de la 

percepción selectiva, el espectador seleccionará de manera subjetiva lo más 

importante y de acuerdo a su criterio va a incluir a la marca dentro de su decisión 

de compra o de lo contrario la rechazará el mensaje (Klapper,s.f). 

Respecto al primer objetivo específico, determinar el grado de atención que 

genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los Cielos 

sede Ingeniería S.M.P. 2020. Se demostró que el mensaje publicitario genera una 

atención media, puesto que, el 54% de padres encuestados señalaron que 

prestaron una atención óptima, por otro lado, indicaron que el impacto del mensaje 
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publicitario tendrá una impresión positiva en los padres. Un estudio previo similar 

realizado por Hudák, Madleňák y Brezániová (2017) realizado en Eslovaquia, se 

plantearon el objetivo de identificar, medir y comparar el impacto de la publicidad 

visual en clientes potenciales, así mismo, señala que la atención se produce cuando 

la idea principal se centra en inspirar a través de historias en lugar de llamar la 

atención sobre una oferta, además, demuestra que la información publicitaria debe 

compartirse de manera creativa para mejorar la percepción de la información en los 

clientes potenciales de operadores de redes móviles. Estos resultados tienen 

algunas diferencias como en los productos que ofrecen a su público, el spot del 

presente estudio ofrece un producto lácteo como el Yogurt, mientras, que la 

publicidad de dicho antecedente ofrece paquetes de servicio a operadores móviles, 

así mismo, el diseño de investigación que usaron fue experimental, ya que, 

emplearon un encefalograma que ayudó a captar la actividad cerebral y utilizaron 

una cámara ocular para identificar fácilmente en qué elementos se enfocó el público 

al percibir el mensaje. Cabe resaltar que, según la teoría  Kotler y Keller, la atención 

de una persona tiene cuatro fases, se inicia con la atención selectiva que va a 

permitir que el sujeto seleccione información de acuerdo a sus necesidades, para 

posteriormente interpretarlas a su criterio, luego retener la información seleccionada 

para llegar a recordar aspectos positivos del mensaje relacionándolo con sus 

creencias y finalmente si entendió el mensaje de forma adecuada, pueda llegar a 

percibir estímulos inconscientemente, afectando de cierta manera el 

comportamiento del consumidor. (2016, p.168). 

Como segundo objetivo específico se buscó determinar el grado de 

comprensión que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’ en los padres de estudiantes de inicial y primaria 

de la I.E.P. Reino de los cielos sede ingeniería S.MP. El cual presentó un grado 

medio en la comprensión, debido a, que el 50% de padres encuestados así lo 

indicaron, así mismo, de los 125 padres encuestados, el mismo porcentaje de 

padres señalaron que la música fue la adecuada para el spot, ya que, esta 

adaptación musical de la canción de Nube Luz, fue uno de los elementos más 

importantes para la comprensión general del spot publicitario. Un estudio previo 

similar realizado por Varillas (2017), de nivel descriptivo simple, con una 

investigación de tipo aplicada, ambos trabajos cuentan con una sola variable y 
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utilizaron como instrumento al cuestionario. Este antecedente logró determinar que 

el mensaje publicitario ‘jueves de pavita’ fue eficaz en las madres encuestadas, ya 

que, ha tenido un alto nivel de comprensión y atención en el mensaje publicitario, 

por otro lado, existe una diferencia en los resultado, ya que,  el distrito de las 

muestras son diferentes, uno queda en una asociación de vivienda Huertos de 

Chillón en el distrito de Puente Piedra, mientras que, esta investigación fue realizada 

en un colegio privado ubicado en el distrito de San Martín de Porres, donde se 

observó que de los 125 padres encuestados, la mayoría de madres tienen una 

comprensión muy alta comparado con el de los padres que señalaron tener una 

comprensión media, además cabe precisar que ambos spot publicitarios son de un 

mismo rubro alimentario, pero de diferentes categorías en sus productos, por lo 

tanto, el mensaje varia, por esa razón, se obtuvo una diferencia en el grado de 

comprensión del mensaje. Con respecto a los resultados, estos se relacionan con 

la teoría de la Codificación dual de Allan Paivio, en la cual menciona que, para 

poder comprender una información el espectador necesita de dos elementos el 

lenguaje y la imagen. En un spot publicitario para que un mensaje sea eficaz es 

necesario que se mantenga una relación adecuada entre lo que se está 

escuchando, como el lenguaje expresado de manera musical y las imágenes que 

se muestran (Rodriguez,2018). 

     En relación a nuestro tercer objetivo específico, determinar el grado de 

persuasión que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos 

de buenos hábitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino 

de los cielos sede ingeniería S.M.P. 2020. Se determinó que la persuasión 

alcanzada del mensaje fue de nivel medio, debido a, que el 54% de encuestados 

sostuvieron que no fueron persuadidos en un grado muy alto, sin embargo, 

señalaron que les causa emoción la presencia de niños, es decir, se sintieron 

identificados con los roles que desempeñan como padres, además de forma 

mayoritaria sostuvieron que fue racional el mensaje que exhibió. Un estudio similar 

realizado por Lázaro (2016) de nivel descriptivo simple, se propuso como objetivo 

identificar la percepción del mensaje publicitario del spot ‘Siente el sabor’ de Coca-

Cola, llegando a la conclusión que al ser una al ser una marca dominante y con 

profunda participación social, logró persuadir al público en un nivel muy alto, 

mientras que, nuestra investigación no llegó a ese grado de persuasión, sin 
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embargo, a los padres les generó una impresión positiva. Por esto, existe una 

diferencia en los resultados, se debe a que existe una desigualdad en la categoría 

de productos y en las edades de la muestra debido a que, guardan una relación 

similar en su mensaje al destacar momentos cotidianos con personas cercanas, 

pero, la marca de gaseosa posee un mayor reconocimiento por el público a nivel 

mundial. Estos resultados, se relacionan con la teoría del Procesamiento 

sistemático de Hovland, el cual menciona que para lograr una persuasión positiva 

se deberá comprender la información percibida, por lo tanto, el mensaje debe ser 

claro y conciso al resaltar mensajes que sean acorde con sus expectativas sobre el 

producto de esa manera el consumidor puede procesar la información de manera 

adecuada, creando una actitud favorable hacia la marca. 

       Como cuarto objetivo específico, determinar el grado de acción de 

compra que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de 

los cielos sede ingeniería S.M.P. 2020. Se demostró que, de las 125 personas 

encuestadas, el 53% consideró tener un grado medio en la acción de compra, sin 

embargo, indican que la marca gloria es importante en el mensaje y en el contenido 

de información que expone, además, se muestra que los padres sintieron confianza 

al observar los productos Gloria en el spot ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, pero no 

sintieron la necesidad de adquirirlos en ese momento. Un estudio similar realizado 

por Sãrmová y Pavelka (2017), de enfoque cualitativo, demostró que para los niños 

de edad escolar es estimulante el deseo evocado por la publicidad al momento de 

captar su interés, a través de personajes animados en los medios de comunicación, 

llegando a presionar a sus padres en la adquisición del producto, no solo bajo la 

influencia de los medios, sino bajo la influencia de su entorno social. Los resultados 

poseen una diferencia, debido a, que usaron como técnica a la encuesta y como 

instrumento emplearon un Focus group, por esa razón, no alcanzamos a tener 

respuestas más profundas por parte de los encuestados en nuestra investigación, 

ya que, usamos como instrumento al cuestionario el cual demostró que las madres 

de género femenino tienen un grado medio en la acción de compra, es decir, son 

más propensas a realizar una acción de compra luego de ver el spot. Estos 

resultados, se relacionan con la teoría de la Jerarquía de las necesidades de 

Maslow, el cual menciona que las personas tienen necesidades que satisfacer en 
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determinados momentos de su vida, estas inician con las más básicas, como las de 

alimentación, continuando con la necesidad de sentirse seguros, de socializar con 

los demás o con la finalidad de obtener un reconocimiento por sus habilidades. 

Además, la decisión de compra es un proceso que inicia antes de ejecutarla con la 

activación de estímulos o carencias que se desea satisfacer, el cual conduce a que 

el consumidor evalúe las opciones y llegué a optar por la compra del producto. 

(Kotler y Armstrog, 2013). 

     Esta investigación es importante, debido a, que en la actualidad existen 

diferentes spots publicitarios, pero no todos elaboran mensajes que contribuyan en 

el desarrollo de la vida de las personas. Es relevante en el contexto social, puesto 

que, existe un problema de salud en el distrito de San Martín de Porres como la 

anemia por deficiencia de hierro, que aflige a los niños de este distrito, por esa 

razón, en el campo de las ciencias de la comunicación es necesario abordar este 

problema, puesto que, los mensajes publicitarios son exhibidos diariamente en los 

diferentes medios, por lo tanto, es indispensable que los profesionales de la ciencia 

de la comunicación, de diseño y publicidad puedan desarrollar mensajes que no 

solo busquen vender un producto, si no, que a la vez, transmitan un mensaje con 

un contenido que aporte en el desarrollo social. 
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VI. CONCLUSIONES 

Contrastando los resultados de la investigación y los objetivos planteados, se 

llegaron a las siguientes conclusiones: 

1. En este trabajo se determinó que los padres tuvieron un  grado alto de 

percepción del mensaje publicitario debido a, que el 58% de padres 

encuestados percibieron el mensaje de manera positiva, así mismo, se 

obtuvo un grado medio en el 13% de encuestados quienes no mostraron 

tanto entusiasmo, sin embargo, el 28% de padres de familia percibieron el 

spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ en un grado alto, mientras 

que, una minoría de padres 1% no percibieron el mensaje de forma 

adecuada. 

 

2. En este trabajo se determinó que el grado de atención que los padres 

indicaron tener sobre el mensaje publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

bueno hábitos’ fue de grado medio, ya que, se concluyó que el 54% de los 

padres encuestados lograron prestar la atención adecuada, además, el 52% 

de encuestados están de acuerdo en que el impacto que les causó el 

mensaje tendrá una impresión positiva en lo padres de familia, por otro lado, 

debemos mencionar que el grado de atención es bajo para el 2% de los 

encuestados, es decir, un grupo reducido no presentó la atención adecuada.  

 

3. En este trabajo se determinó que la comprensión del mensaje publicitario fue 

de  grado medio, ya que, el 50% de padres de estudiantes de inicial y primaria 

indicaron tener una comprensión adecuada del mensaje publicitario 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’, por otro lado, se demostró que el 44% de 

los encuestados están de acuerdo con las imágenes que se proyecta en el 

spot, ya que, facilitaron su comprensión, además, la música que fue una 

adaptación de la canción deja de fumar de Nubeluz, al ser una de las 

canciones infantiles más reconocida por este público reforzó en un  50% la 

comprensión, mientras que, el 54% de padres encuestados señalaron que el 

slogan “Aliméntalos de buenos hábitos” fue el adecuado. 
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4. En este trabajo se determinó que existió un grado medio en la persuasión del 

mensaje publicitario, puesto que, el 54% de padres de estudiantes de inicial 

y primaria sintieron que fueron persuadidos, así mismo, el 46% de 

encuestados indicaron que les causa emoción la presencia de niños en el 

spot, además, el 60% de los encuestados están conformes en que el mensaje 

del spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue razonable, por otro 

lado, el 21% de padres encuestados señalan que están en desacuerdo en 

que fueron influenciados involuntariamente por el mensaje publicitario de 

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

 

5. En este trabajo se determinó que el grado de acción de compra  fue medio 

ya que, el 53% de padres encuestados así lo indicaron, así mismo, el 49% 

de los encuestados señalaron que están de acuerdo en que la marca Gloria 

sea importante en el spot, mientras que, el 54% de padres señalan que están 

de acuerdo con el contenido informativo que se presenta en el spot 

publicitario, además, el 53% de padres sintieron confianza de los productos 

Gloria al observar el spot publicitario, sin embargo, el 28% de los 

encuestados presentaron la necesidad de adquirir el producto luego de 

visualizar el spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, por otro lado, 

el 4% de padres está totalmente en desacuerdo en que sintieron la necesidad 

de adquirir el producto.  
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VII. RECOMENDACIONES 

Luego del análisis de los resultados de esta investigación, se propone las 

siguientes recomendaciones: 

1. Se recomienda a las agencias de publicidad que para mejorar el proceso de 

percepción es necesario que el mensaje sea directo y preciso, ya que, el 

desafío se encuentra en el concepto general que transmite el mensaje, 

debido a que, el público está seleccionando diferentes tipos de anuncios 

publicitarios durante el día, estos deben ser coherentes y eficaces, es decir, 

el mensaje debe presentar todo lo que necesita saber el consumidor sobre el 

producto, si lo considera correcto o suficiente filtrará el mensaje anunciado y 

en base a ello tomarán una decisión de compra.  

 

2. Se recomienda  a los investigadores que se realicen estudios experimentales, 

ya que, la percepción al durar poco tiempo puede variar, debido a que, la 

interacción entre la realidad y el consumidor cambia, así como, los distintos 

factores que pueden incidir en su percepción como sus experiencias, sus 

emociones y su pensamiento, puesto que, en los mensaje publicitarios 

destacan aspectos relacionados al estilo de vida, las aspiraciones o la cultura 

del consumidor, por esa razón, hay que tener en cuenta todas los cambios 

que puedan tener el público sobre la marca a lo largo del tiempo.  

 

3. Se recomienda a los profesionales de ciencias de la comunicación que el 

mensaje publicitario debe tener un lenguaje audiovisual relacionado a la 

marca, por esa razón, deberá ser construido en base a la experiencia del 

sujeto para optimizar la comprensión y al mismo tiempo sea fácil de que el 

público logre identificarse, de ese modo, captar el interés del consumidor, de 

lo contrario, el mensaje va a carecer de importancia, no será comprendido y 

por consiguiente, será rechazado por el público. 
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4. Se recomienda a las agencias de publicidad que para obtener una persuasión 

positiva es necesario no usar en la medida de lo posible datos o conceptos 

sobre el producto, ya que, hoy en día lo más importante es cómo hace sentir 

el producto al consumidor, de hecho, previamente es necesario que se 

investigue cuáles son las necesidades y deseos más importantes para el 

público objetivo, de esa manera, influir en sus expectativas y crear 

estrategias que logren forjar una respuesta o una actitud positiva. 

 

 

5. Para obtener una percepción valorativa por parte de público, recomendamos 

que tanto las marcas como los profesionales en el área de ciencias de la 

comunicación y publicidad, centren sus ideas en lo significativo que será  el 

contenido publicitario que están elaborando, de esa manera, lograr que el 

mensaje contribuya en diferentes aspectos en  la vida de las personas como 

la salud, el trabajo y la personalidad del público, de ese manera pasar de 

crear un contenido común a un contenido relevante o positivo en el mensaje 

que expone, fomentando el bienestar social. 
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ANEXO 1 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 

TÍTULO DE TESIS 
Percepción del mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos 

de buenos hábitos’ en padres de estudiantes de la I.E.P. Reino de los 
Cielos, sede Ingeniería, S.M.P., 2020 

LÍNEA DE 
INVESTIGACIÓN: Procesos comunicacionales de la sociedad contemporánea 

Autores:  Yorka Nicohl Bocanegra Rojas Y Karen Grace Melendez Portal  

 

 
VARIABLE DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍAS 

Percepción 
del 

mensaje 

publicitario 

 

La percepción del 

mensaje publicitario 
es subjetiva e 
interpretada como 

una información 
procedente del 
exterior aplicada al 

fenómeno de 
consumo como una 
estrategia 

publicitaria, que 
será captada a 
través de la sobre 

estimulación de los 
sentidos, para 
atraer la atención, 

está relacionada a 
la experiencia del 
consumidor y al 

significado 
simbólico con el 
medio que lo rodea, 

de ese modo surge 
un mensaje 
comprensible para 

tomar una decisión 
de compra segura. 

(Osorio, 2018)  

El modelo 
Dagmar 

concebido para 
medir resultados 
publicitarios, 

conduce al 
público a pasar 
por cuatro 

etapas: crear 
atención en el 
público sobre la 

marca, 
considerable 
comprensión del 

mensaje, 
persuadir al 
público y 

finalmente 
convencer a los 
clientes a tomar 

una acción de 

compra. 

(Colley, R.,1961) 

 

Atención  

 

Impacto         1-2 Enfoque: 

Cuantitativo  

 
Diseño:  No 

experimental  

 
Tipo: Aplicada  

 
Nivel:  Descriptiva 

simple 

 
Alcance 

temporal:  

Transeccional o 

Transversal  

 
Escala de 

medición: Ordinal 

 
Instrumento: 

Cuestionario 

Observación    3 

Comprensión  Imagen             4 

Sonido           5-6 

Texto                7          

Persuasión Emocional       8 

Racional          9 

Inconsciente    10 

Acción de 

compra 
Marca             11 

Contenido       12 

Confianza       13 

Necesidad      14 

 

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 2 

Instrumento de recolección de datos 

ENCUESTA-CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA PERCEPCIÓN DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL 

SPOT PUBLICITARIO DE YOGURT GLORIA ‘ALIMENTALOS DE BUENOS HÁBITOS EN PADRES DE ESTUDIANTES 

DE LA I.E.P. REINO DE LOS CIELOS SMP, 2020. 

Universidad César Vallejo Lima Norte “Percepción del mensaje publicitario del spot publicitario de 
Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ en padres de estudiantes de la I.E.P. Reino de los 
cielos S.M.P 2020”. 

Sección A:  Marca con un aspa los siguientes datos  

Nivel del alumno:  

● Inicial   
● Primaria 

Sección B:   Marcar con un aspa los siguientes datos 

Genero del padre: 

● Masculino 
● Femenino 

Edad del padre: _____ 

 
Dimensión I: Atención 

1.- El impacto que le causó el mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos 

de buenos hábitos’, fue eficaz para usted. 

       1.Totalmente en desacuerdo 

       2.En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo  

2.- El impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria Aliméntalos de buenos 
hábitos tendrá una impresión positiva en los padres. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

Dimensión II: Comprensión 

3.- Al observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ le 
sirvió para captar el mensaje. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 



 

 
 

       3. Neutral  

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

4. Las imágenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 
hábitos’ presenta un alto nivel de comprensión. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

5. La música del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue la 
adecuada para el spot. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

6. El sonido en el Spot ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ tuvo un alto nivel de importancia. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

7. El texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ 
fue comprendido. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5.Totalmente de acuerdo 

 

 

 

 



 

 
 

 

Dimensión III: Persuasión  

8. Le causa emoción la presencia de niños en el spot publicitario de Yogurt Gloria 
‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

       1. Totalmente en desacuerdo 

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

9. El mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ es 
racional (Racional: De la razón o relacionado con ella). 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

10. Ha sido influenciado involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 
buenos hábitos’ (Involuntariamente: Que se hace sin voluntad). 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

 
Dimensión IV: Decisión de compra  

11. La marca gloria es importante para usted en el mensaje del spot publicitario 
‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5.Totalmente de acuerdo 

 

 

 

 



 

 
 

12. El contenido de información que se muestra en el spot publicitario de Yogurt Gloria 
‘Aliméntalos de buenos hábitos’ es adecuado. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

13. Sintió confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario ‘Aliméntalos de 
buenos hábitos’. 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

14. Sintió necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario ‘Aliméntalos 
de buenos hábitos’ 

       1. Totalmente en desacuerdo  

       2. En desacuerdo 

       3. Neutral 

       4. De acuerdo 

       5. Totalmente de acuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 3 

Validación por juicio de expertos 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 4 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 5 

 

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 6 

Solicitud a la I.E.P. Reino de los cielos 

 

 



 

 
 

ANEXO 7 

Libro en versión impresa 

. Kotler, P. y Keller, K. (2016). Dirección de Marketing. (decimoquinta edición). 

Pearson Educación de Mexico.

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 8 

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 9 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 10 

Artículo versión impreso 

Karbaum, G. (2016, 30 de noviembre). Campaña “Atletas Olímpicos del Perú”. 
Narrativa audiovisual en la publicidad social. Correspondencias & Análisis, 101-120 
(enero - diciembre 2016) p-ISSN 2224-235X / e-ISSN 2304-2265. 
http://www.correspondenciasyanalisis.com/pdf/v6/pub/campana-atletas-olimpicos-



 

 

 

ANEXO 11 

Procedimiento de ingreso de datos al programa Excel 

 

 

 

 

  



 

 

 

ANEXO 12 

 

 

 

 

  



 

 

ANEXO 13 

 

 

 

 

 

  

  



 

 

ANEXO 14 

 

 

 

 

 

  



 

 

ANEXO 15 

 

 

  



 

 

ANEXO 16 

Proceso para el análisis de datos en el programa SPSS versión 25 

 

 

  



 

 

ANEXO 17 

 

 

  



 

 

ANEXO 18 

 

  



 

 

ANEXO 19 

 

  



 

 

ANEXO 20 

 

 

 

  



 

 

ANEXO 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 22 

Prueba piloto y grado de confiabilidad  

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

 Fuente: Muestra piloto. 

 

Tabla N°14– Estadística de fiabilidad 

N de elementos: Número de ítems total en el cuestionario 

 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados N de elementos 

,872 ,879 14 

Fuente: Muestra piloto. 

 

 

Tabla N°13- Resumen de procesamiento de casos 

 



 

 

Descripción de los Ítems: 

Ítem N°1: El impacto que le causó el mensaje publicitario del spot de Yogurt 

Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, fue eficaz para usted. 

Tabla 15: Descripción del ítem N°1 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,6 

En desacuerdo 5 4,0 

Neutral 15 12,0 

De acuerdo 64 51,2 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

39 
 

125 

31,2 
 

100,0 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Descripción de los resultados del ítem N°1.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 51%, los cuales respondieron que 

están de acuerdo que, el impacto que le causó el mensaje publicitario del spot de 

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue eficaz, así mismo, el 31 % de los 

ANEXO 23 



 

 

encuestados expresó que están totalmente de acuerdo en que el impacto que le 

causó el mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria, fue eficaz, mientras que, el 

12% de padres encuestados sienten que es neutral el impacto que le causó el 

mensaje del spot publicitario fue eficaz. Por otro lado, un 4% de los encuestados 

respondieron que están en desacuerdo en el impacto que le causó el mensaje del 

spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue eficaz y finalmente, 

observamos que el 2% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingeniería 

expresaron que están totalmente en desacuerdo que el impacto que le causó el 

mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue 

eficaz. 

Ítem N°2: El impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria Aliméntalos 

de buenos hábitos tendrá una impresión positiva en los padres. 

Tabla 16: Descripción del ítem N°2 

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,8 

En desacuerdo 2 1,6 

Neutral 15 12,0 

De acuerdo 65 52,0 

Totalmente de acuerdo 

 

Total 

42 

 

125 

33,6 

 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 



 

 

 

 

 

 

 

Figura 12. Descripción de los resultados del ítem N°2. 

Se presenta un alto porcentaje de encuestados 52%, quienes respondieron 

que están de acuerdo que, el impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt 

Gloria Aliméntalos de buenos hábitos tendrá una impresión positiva en los padres. 

El 34% de los encuestados expresó que están totalmente de acuerdo, que el 

impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria tendrá una impresión 

positiva, asimismo, el 12% de padres encuestados expresaron que sienten que es 

neutral, que el impacto del mensaje del spot publicitario tendrá una impresión 

positiva en los padres. Por otro lado, un 2% de los encuestados respondieron que 

están en desacuerdo que el impacto que le causó el mensaje publicitario del spot 

de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ tendrá una impresión positiva en 

los padres y finalmente, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P. Reino de 

los cielos sede Ingeniería expresó que están totalmente en desacuerdo que el 

impacto que le causó el mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos 

de buenos hábitos’, tendrá una impresión positiva en los padres. 

 

 

 

 



 

 

Ítem N°3: Al observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’ le sirvió para captar el mensaje. 

Tabla 17: Descripción del ítem N°3 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,8 

En desacuerdo 4 3,2 

Neutral 13 10,4 

De acuerdo 64 51,2 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

43 
 

125 

34,4 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 

 

Figura 13. Descripción de los resultados del ítem N°3.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 51% que respondieron que están 

de acuerdo que, al observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’ les sirvió para captar el mensaje. El 34% de los encuestados 

expresaron que están totalmente de acuerdo que al observar el spot publicitario de 

yogurt Gloria les sirvió para captar el mensaje, asimismo, el 10% de padres 

encuestados manifestaron que sienten que es neutral que al observar el spot 

publicitario les sirvió para captar el mensaje. Por otro lado, un 3% de los 

encuestados respondieron que están en desacuerdo que al observar el spot 



 

 

publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ le sirvió para captar el 

mensaje, y finalmente, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P. Reino de 

los cielos sede Ingeniería expresó que están totalmente en desacuerdo que al 

observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ le sirvió 

para captar el mensaje. 

Ítem N°4: Las imágenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos 

de buenos hábitos’ presentan un alto nivel de comprensión. 

Tabla 18: Descripción del ítem N°4 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,8 

En desacuerdo 6 4,8 

Neutral 20 16,0 

De acuerdo 55 44,0 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

43 
 

125 

34,4 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 14. Descripción de los resultados del ítem N°4.  

 

Se presenta un alto porcentaje de padres 44%, quienes respondieron que 

están de acuerdo que, las imágenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria 



 

 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’ presentan un alto nivel de comprensión, mientras 

que, el 34 % de los encuestados expresaron que están totalmente de acuerdo que 

las imágenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria, presentan un alto nivel 

de comprensión, asimismo, el 16% de padres encuestados manifestaron que sienten 

que es neutral que las imágenes mostradas en el spot Publicitario presentan un alto 

nivel de comprensión. Por otro lado, un 5% de los encuestados respondieron que 

están en desacuerdo que las imágenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt 

Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ presenta un alto nivel de comprensión, y para 

finalizar, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P Reino de los cielos sede 

Ingeniería expresó que están totalmente en desacuerdo que las imágenes mostradas 

en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ presentan un alto 

nivel de comprensión. 

 

Ítem N°5: La música del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’ fue la adecuada para el spot. 

Tabla 19: Descripción del ítem N°5 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,6 

En desacuerdo 2 1,6 

Neutral 18 14,4 

De acuerdo 63 50,4 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

40 
 

125 

32,0 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 



 

 

 

Figura 15. Descripción de los resultados del ítem N°5.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 50% los cuales respondieron que 

están de acuerdo que la música del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’ fue la adecuada para el spot, mientras que el 32 % de los 

encuestados expresó que están totalmente de acuerdo que la música del spot 

publicitario Yogurt Gloria fue la adecuada para el spot; asimismo, el 14% de padres 

encuestados sienten que es neutral que la música del spot publicitario fue la 

adecuada para el spot. Por otro lado, un 2% de los encuestados respondieron que 

están en desacuerdo que la música del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos 

de buenos hábitos’ fue la adecuada, y para finalizar, observamos que el 2% de los 

padres de la I.E.P Reino de los cielos sede Ingeniería expresaron que están 

totalmente en desacuerdo que la música del spot publicitario Yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue la adecuada para el spot. 

 

 

 

 

 



 

 

Ítem N°6: El sonido en el Spot ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ tuvo un alto nivel 

de importancia. 

Tabla 20: Descripción del ítem N°6 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido En desacuerdo 6 4,8 

Neutral 24 19,2 

De acuerdo 62 49,6 

Totalmente de acuerdo 33 26,4 

Total 125 100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 16. Descripción de los resultados del ítem N°6.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 50% que respondieron que están 

de acuerdo que, el sonido en el Spot ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ tuvo un alto 

nivel de importancia, así mismo, el 26% de los encuestados expresó que están 

totalmente de acuerdo que el sonido en el Spot publicitario de yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’ tuvo un alto nivel de importancia, por otro lado, el 

19% de padres encuestados expresaron que sienten que es neutral que el sonido 

en el Spot tuvo un alto nivel de importancia, y para finalizar, observamos que el 5% 

de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingeniería expresaron que están 



 

 

en desacuerdo que el sonido en el Spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’ tuvo un alto nivel de importancia. 

Ítem N°7: El texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’ fue comprendido. 

Tabla 21: Descripción del ítem N°7 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,6 

En desacuerdo 1 ,8 

Neutral 18 14,4 

De acuerdo 67 53,6 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

37 
 

125 

29,6 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17. Descripción de los resultados del ítem N°7.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 54% quienes respondieron que 

están de acuerdo que, el texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue comprendido, así mismo, el 30% de los 

encuestados expresó que están totalmente de acuerdo, que el texto mostrado en el 

spot Publicitario de yogurt Gloria fue comprendido, mientras que, el 14% de padres 

encuestados expresaron que sienten que es neutral que el texto mostrado en el spot 



 

 

publicitario fue comprendido. Por otro lado, un 1% de los encuestados respondieron 

que están en desacuerdo que el texto mostrado en el spot publicitario Yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue comprendido, y para finalizar, observamos que 

el 2% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingeniería expresaron que 

están totalmente en desacuerdo que el texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt 

Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ fue comprendido. 

Ítem N°8: Le causa emoción la presencia de niños en el spot publicitario de Yogurt 

Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

Tabla 22: Descripción del ítem N°8 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,8 

En desacuerdo 3 2,4 

Neutral 21 16,8 

De acuerdo 58 46,4 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

42 
 

125 

33,6 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 18. Descripción de los resultados del ítem N°8. 



 

 

Se presenta un alto porcentaje de padres 46%, los cuales respondieron que 

están de acuerdo que, les causa emoción la presencia de niños en el spot 

publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. El 34% de los 

encuestados expresó que están totalmente de acuerdo que les causa emoción la 

presencia de niños en el spot publicitario de Yogurt Gloria; asimismo, el 17% de 

padres encuestados expresaron que sienten que es neutral que les cause emoción 

la presencia de niños en el spot publicitario. Por otro, lado un 2% de los encuestados 

respondieron que están en desacuerdo que les cause emoción la presencia de niños 

en el spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, y para 

finalizar, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P Reino de los cielos sede 

Ingeniería, expresó que están totalmente en desacuerdo que les cause emoción la 

presencia de niños en el spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’. 

Ítem N°9: El mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’ es racional (Racional: De la razón o relacionado con ella). 

Tabla 23: Descripción del ítem N°9 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,8 

En desacuerdo 5 4,0 

Neutral 15 12,0 

De acuerdo 75 60,0 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

29 
 

125 

23,2 
 

100,0 

Fuente: Elaboración propia 



 

 

 

Figura 19. Descripción de los resultados del ítem N°9.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 60% que respondieron que están 

de acuerdo que, el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’ es racional, así mismo, el 23% de los encuestados expresó que 

están totalmente de acuerdo que el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria 

es racional, mientras que, el 12% de padres encuestados expresaron que sienten 

que es neutral el mensaje del spot publicitario es racional. Por otro lado, un 4% de 

los encuestados respondieron que están en desacuerdo que el mensaje del spot 

publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ es racional, y para 

finalizar, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede 

Ingeniería expresaron que están totalmente en desacuerdo que el mensaje del spot 

publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ es racional. 

 

 

 

 

 



Ítem N°10: Ha sido influenciado involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’ (Involuntariamente: Que se hace sin voluntad). 

Tabla 24: Descripción del ítem N°10 

Frecuencia 
(fi) 

Porcentaje 
(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,6 

En desacuerdo 26 20,8 

Neutral 33 26,4 

De acuerdo 43 34,4 

Totalmente de acuerdo 

Total 

21 

125 

16,8 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 20. Descripción de los resultados del ítem N°10. 

Se presenta un alto porcentaje de padres 34%, quienes respondieron que 

están de acuerdo que, han sido influenciados involuntariamente por el spot de 

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, mientras que, el 26% de los 

encuestados expresaron que sienten que, es neutral que han sido influenciados 

involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria, asimismo, el 21% de padres 

encuestados expresaron que están en desacuerdo que hayan sido influenciados 

involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. Por 

otro, lado un 17% de los encuestados respondieron que están totalmente de 



 

 

acuerdo que hayan sido influenciados involuntariamente por el spot publicitario, y 

finalmente, observamos que el 2% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos 

sede Ingeniería expresaron que están totalmente en desacuerdo que hayan sido 

influenciados involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos’. 

Ítem N°11: La marca gloria es importante para usted en el mensaje del spot 

publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

Tabla 25: Descripción del ítem N°11 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 4 3,2 

En desacuerdo 7 5,6 

Neutral 25 20,0 

De acuerdo 61 48,8 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

28 
 

125 

22,4 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 21. Descripción de los resultados del ítem N°11.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 49%, los cuales respondieron que 

están de acuerdo que la marca gloria es importante para ellos en el mensaje del 



 

 

spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, por otro lado, el 22% de los 

encuestados expresó que están totalmente de acuerdo, que la marca gloria es 

importante para ellos en el mensaje del spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos 

hábitos, asimismo, el 20% de padres encuestados sienten que es neutral, la marca 

gloria es importante para usted en el mensaje del spot publicitario ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’. Por otro lado, un 6% de los encuestados respondieron que están 

en desacuerdo que la marca gloria sea importante para ellos en el mensaje del spot 

publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, y para finalizar, observamos que el 3% 

de los padres de la I.E.P Reino de los cielos sede Ingeniería expresaron que están 

totalmente en desacuerdo que la marca gloria sea importante para ellos en el spot 

publicitario de Yogurt Gloria ´Aliméntalos de buenos hábitos’. 

Ítem N°12: El contenido de información que se muestra en el spot publicitario de 

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ es adecuado. 

Tabla 26: Descripción del ítem N°12 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,6 

En desacuerdo 2 1,6 

Neutral 18 14,4 

De acuerdo 67 53,6 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

36 
 

125 

28,8 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 22. Descripción de los resultados del ítem N°12.  

Se presenta un alto porcentaje de padres 54% que respondieron que están 

de acuerdo que, el contenido de información que se muestra en el spot publicitario 

de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ es adecuado, mientras que el 29% 

de los encuestados expresaron que están totalmente de acuerdo que el contenido 

de información que se muestra en el spot publicitario de Yogurt Gloria es adecuado, 

asimismo, el 14% de padres encuestados expresaron que sienten que es neutral 

que el contenido de información que se muestra en el spot publicitario es adecuado. 

Por otro lado, un 2% de los encuestados respondieron que están en desacuerdo 

que el contenido de información que se muestra en el spot publicitario de Yogurt 

Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’ es adecuado, y para finalizar, observamos 

que el 2% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingeniería expresaron 

que están totalmente en desacuerdo que el contenido de información que se 

muestra en el spot publicitario de Yogurt Gloria es adecuado. 

 

 

 

 



 

 

 

Ítem N°13: Sintió confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario 

‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

Tabla 27: Descripción del ítem N°13 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,6 

En desacuerdo 5 4,0 

Neutral 20 16,0 

De acuerdo 66 52,8 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

32 
 

125 

25,6 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 23. Descripción de los resultados del ítem N°13.  

 

 Se presenta un alto porcentaje de padres 53%, quienes respondieron que 

están de acuerdo que sintieron confianza de los productos Gloria al observar el spot 

publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, mientras que, el 26% de los 

encuestados expresó que están totalmente de acuerdo que sintieron confianza en 

los productos Gloria al observar el spot publicitario de yogurt gloria ‘Aliméntalos de 



 

 

buenos hábitos’, asimismo, el 16% de padres encuestados expresaron que sintieron 

confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’. Por otro lado, un 4% de los encuestados respondieron que están 

en desacuerdo que sintieron confianza de los productos Gloria al observar el spot 

publicitario y para finalizar, observamos que el 2% de los padres de la I.E.P Reino 

de los cielos sede Ingeniería expresaron que están totalmente en desacuerdo que 

sintieron confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario Yogurt 

Gloria ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

 

Ítem N°14: Sintió necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot 

publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. 

Tabla 28: Descripción del ítem N°14 

 
Frecuencia 

(fi) 
Porcentaje 

(%) 

Válido Totalmente en desacuerdo 5 4,0 

En desacuerdo 13 10,4 

Neutral 30 24,0 

De acuerdo 45 36,0 

Totalmente de acuerdo 
 
Total 

32 
 

125 

25,6 
 

100,0 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 24. Descripción de los resultados del ítem N°14.  



 

 

 

Se presenta un alto porcentaje de padres 36%, los cuales respondieron que 

están de acuerdo que, sintieron necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el 

spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’, mientras que, el 26% de los 

encuestados expresó que están totalmente de acuerdo que sintieron necesidad de 

comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario, asimismo, el 24% de padres 

encuestados expresaron que sienten que es neutral la necesidad de comprar yogurt 

Gloria luego de ver el spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos hábitos’. Por otro, 

lado un 10% de los encuestados respondieron que están en desacuerdo que 

sintieron la necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario, y 

para finalizar, observamos que el 4% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos 

sede Ingeniería expresaron que están totalmente en desacuerdo que sintieron la 

necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario ‘Aliméntalos de 

buenos hábitos’. 
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