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Resumen 

La presente tesis tiene como objetivo general la relación entre la publicidad del 

comercial MILO y el nivel de cuidado de los seguidores de la página de Facebook, 

Milo Perú, 2020. Se evaluó también dentro de éstas las dimensiones personajes, 

propuestas, códigos y su relación con el nivel de cuidado.  

Esta investigación correspondió al tipo transversal con diseño no experimental, de 

nivel correlacional ya que relaciona dos variables y se utilizó el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman en el sistema SPSS para su análisis estadístico. 

Los resultados gráficos dieron como respuesta que el 2% de los seguidores de la 

página perciben que el nivel de publicidad y su relación con el nivel de cuidado es 

bajo, el 62% es medio y el 36% que es alto. Asimismo el coeficiente de correlación 

de Rho de Spearman fue de 0,377 y por lo tanto existe la correlación positiva baja 

entre ambas variable. Seguidamente se concluyó que es estadísticamente 

significativo (p=0.000<0.05) y se estableció que se rechazó la hipótesis nula (Ho) y 

se aceptó la alterna (Hi). Finalmente se realizó las conclusiones y recomendaciones 

finales. 

Palabras clave: Publicidad, cuidado, Facebook y personajes 



ABSTRACT 

This thesis has as its general objective the relationship between the advertising of 

the MILO commercial and the level of care of the followers of the Facebook page, 

Milo Peru, 2020. It is also evaluated within the dimensions of the characters, 

proposals, codes and their relationship with the level of care. 

This investigation corresponds to the cross-sectional type with a non-experimental 

design, of a correlational level and that relates two variables and detects the 

Spearman's Rho correlation coefficient in the SPSS system for its statistical analysis. 

The graphic results obtained in response to the fact that 2% of the page's followers 

perceive the level of advertising and its relationship with the level of care is low, 62% 

is medium and 36% is high. Likewise, the Spearman's Rho correlation coefficient 

was 0.377 and therefore there is a low positive correlation between both variables. 

Then it was concluded that it is statistically significant (p = 0.000 <0.05) and 

specifically that the null hypothesis was rejected (Ho) and the alternative was 

accepted (Hi). Finally, the conclusions and recommendations were made. 

Keywords: Advertising, care, Facebook and characters 
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I. INTRODUCCIÓN:

     Las redes sociales cambiaron la organización de los negocios en pocos años 

consecuentemente también cambió el marketing, Esto causó que los negocios 

contrataran gestores en las redes sociales que poco a poco iban formando sus propios 

departamentos separados del de marketing (Ramsaran, 2013). 

     El mensaje publicitario es la idea principal de la campaña, que busca tener el 

efecto de transmitir y promover sus intenciones al público objetivo; sin embargo tiene 

que ser visualmente positivo y llamativo en su promoción. De esta manera puede ser 

de interés para el público de consumidores, ya que las imágenes buscan expresar 

visualmente sentimientos, actitudes y emociones (Lama, 2018). 

    Una forma de transmitir los mensajes publicitarios es a través de las redes. La 

plataforma de Facebook es muy útil al orientar presupuestos y datos específicos de la 

base de clientes. Con esta plataforma se puede crear fácilmente anuncios y a 

diferencia de los anuncios de Google, Facebook permite al consumidor averiguar qué 

amigos están interesados en la misma página del producto y quiénes lo que consumen 

(Haydon, 2013). 

     Los anunciantes vigilan cada vez más el comportamiento de las personas en 

línea y utilizan la información recolectada para mostrar anuncios que les llame la 

atención, a esto se le llama publicidad conductual y su práctica proporciona una visión 

general de los factores que controlan al consumidor (Boerman et al, 2017).  

     Teniendo más de mil millones de usuarios activos , se ha vuelto una de las 

ventanas más recurrentes para los especialistas del marketing, ya que tiene gran valor 

en los negocios al darles la oportunidad de que puedan crear su propia página de 

renombre (Yang, 2014).  

    La personalización puede influir en la acción del usuario, esto lo demuestra la 

campaña “Comparte una Coca Cola” en el que se coloca nombres de personas en los 

producto con la finalidad de que el consumidor lo relacione con una persona o 

experiencia positiva y para este fin Coca Cola ha producido 50 millones de botellas 

personalizadas con distintos nombres (Llontop, 2017). 

    La publicidad cuenta con elementos estratégicos para captar la confianza del 

usuario. Por ello utiliza como herramienta, la persuasión que tiene que mantener 

muchos elementos utilizados en un comercial, ya que lo que se busca es controlar 
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cierta parte de la vida del usuario; uno de los elementos es la disuasión, esta tiene el 

efecto de impedir que uno realice actividades perjudiciales (Medrano, 2015). 

    La persuasión puede prevenir malestares con cambios en los estilos de vida, 

un ejemplo es la diabetes que ha ido aumentando a lo largo de los años, con el fin de 

evitar la diabetes se implementan los programas como Adapt (Programa para cambiar 

estilos de vida). Cuando se cambia el estilo de vida de una persona se genera el efecto 

de satisfacción (Lin y Mann, 2012). 

    Identificar cuáles son los factores determinantes en los comportamientos de 

salud es uno de los focos de atención del Metaanálisis del Enfoque de Acción 

Razonada (RAA) para comprender los comportamientos en la salud de las personas, 

se centra en comparar las diferencias entre la protección de la salud y las conductas 

de riesgo para la salud (McEachan et ál, 2016). 

     Al promover estilos de vida más saludables, las estrategias publicitarias deben 

desarrollarse con el único propósito de concentrar las preocupaciones de la población. 

Un ejemplo son los proyectos interactivos o campañas que promueven la participación 

de las personas y guían al público objetivo a tener menos inseguridad alimentaria 

(Scruzzi et ál, 2014). 

     Las campañas publicitarias de prevención tienen la función de evitar cualquier 

tipo de acción que perjudique a la población, esto se refiere a todo tipo de operaciones 

psicológicas, físicas y sociales. Hay tipos de prevención, la proactiva para prevenir y 

la reactiva para enfrentar el problema (Padilla, 2018). 

     Las sociedades al paso que crecieron disminuyeron el tiempo de su 

autocuidado. A lo largo de nuestro día descubriremos que el uso de etiquetados 

nutricionales como los octógonos es alto pero puede que la objetividad nutricional de 

las personas no lo sea tanto.  (Cowburn y Stockley 2005). 

     Una de las principales causas de muerte está relacionada con el ámbito de la 

salud. En la antigüedad el trabajo exigía un mayor esfuerzo físico, preocupaciones 

como la salud y la alimentación pasaron a un segundo plano, reduciendo así su calidad 

de vida. Por lo que las actividades preventivas y promocionales son importantes para 

el ámbito de la salud (Pacheco ,2017). 

     Los productos se han clasificado en varios países, un ejemplo necesario es 

conocer el contenido de productos con altos niveles de azúcar, que se han asociado 

con enfermedades debido a su alto consumo, como diabetes, enfermedades 
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cardíacas y cáncer. Es por eso que su publicidad debe ser regulada, así como el 

tabaco y el alcohol (Zabala et ál, 2016). 

    El etiquetado nutricional siempre ha proporcionado datos sobre los nutrientes e 

ingredientes en los productos. Esto está regulado y simplificado en países de 

Latinoamérica como: Chile, Ecuador, México y Perú, donde destacan la estrategia 

para mejorar la calidad de vida. El etiquetado frontal ha tenido buenos efectos, ya que 

ayuda a la elección adecuada de los consumidores (Santos et ál, 2019). 

     Las etiquetas nutricionales se introdujeron en varios países para mejorar las 

dietas de su población y también para usarlo como política de salud. Sin embargo los 

resultados de este vínculo son contradictorios esto podría ser debido a la poca 

educación nutricional y a la falta de comprensión en las etiquetas (Villalba et ál, 2019). 

 Las investigaciones tienen como núcleo principal qué deben resolver de la 

cuestión del tema: ¿Cuál es la relación de la publicidad Milo y el nivel de cuidado de 

los seguidores de la página de Facebook, Milo Perú, 2020?  . Dentro de este buscan 

resaltar ¿Cuáles son los problemas específicos de la investigación? y ¿Como los 

vamos a resolver? 

     Se necesitan argumentos que convenzan del estudio de tal problema, para eso 

está la justificación, está basada en el aspecto básico y tiene como principal objetivo 

identificar cómo se relaciona una publicidad con el nivel de cuidados que tienen los 

seguidores de la página de Facebook, también qué tuvo de especial para los 

seguidores, ya que se convertirá en un elemento muy importante. 

    En cada investigación los logros están ubicados dentro de ¿Cuál es la relación 

del comercial y el nivel de cuidado de los seguidores de la página de Facebook, Milo 

Perú, 2020. Posteriormente se verificó dentro de los objetivos: ¿cuál es la relación de 

los personajes, propuestas y códigos con nivel de cuidado de los seguidores de la 

página de Facebook, Milo Perú, 2020? 

    Para orientar la investigación tenemos que analizar la hipótesis general que 

siempre hace preguntas: ¿Cuál es la relación de la publicidad y el nivel de cuidado de 

los seguidores de la página de Facebook, Milo Perú, 2020. Para responder esta 

hipótesis especifica se preguntó ¿Existe relación entre los personajes, propuestas, 

códigos y el nivel de cuidado en los seguidores de la página de Facebook, Milo Perú, 

2020? 
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II. MARCO TEÓRICO

  Estudios sobre publicidad han sido abordados a lo largo de los años pero en 

aquellos tiempos el fin era netamente informativo, pasó mucho antes de que la 

publicidad varía sus usos. Según Torres (2017) en su tesis “La relación de la 

publicidad y la decisión de compra de los consumidores de Plaza Vea Nuevo Chimbote 

– 2017”. Donde se determinó que conexión había entre la publicidad y la decisión de

compra de los consumidores. Su metodología fue descriptiva correlacional de diseño 

no experimental, porque analizaron situaciones que se presentaron en la realidad. El 

instrumento utilizado fueron los cuestionarios que distribuyeron a los 195 

consumidores que marcaron la correlación del nivel de publicidad como alto, 

concluyendo que a mejor calidad mayor será la resolución de una compra positiva por 

parte del consumidor y se recomendó al gerente de Plaza Vea la continuidad del uso 

de estas estrategias y variar el desarrollo de las publicidades directas. 

 La publicidad también permite determinar dónde se posiciona y como es 

afectada la empresa según Del Castillo (2017) en su tesis “La publicidad y su relación 

con el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel en la ciudad de Lamas, 

periodo 2016” busca como objetivo determinar qué relación tienen las variables 

publicidad y posicionamiento de la empresa. Reúne la característica de ser un estudio 

descriptivo correlacional con metodología no experimental. Los instrumentos fueron 

fichajes y encuestas, de 176 que correspondieron al 100% de encuestados señaló 

que: el 8% indica que pocas veces es efectiva, 58% manifestaron que algunas veces, 

el 34% que la mayoría de veces y solo el 1% indicó que siempre. Se concluyó que la 

empresa sí realizó publicidades efectivas a los clientes pero hizo falta un desarrollo 

más extenso para que su efectividad sea impecable a la hora de llamar la atención del 

consumidor. 

 Actualmente muchas marcas crean diversas campañas para concientizar los 

problemas que ocurren en el Perú, como una forma de concientizar al país, esto según 

Puente (2019) en su tesis “Relación entre el mensaje publicitario y la notoriedad de la 

marca Telefónica a través de la campaña “Una llamada a la indiferencia”, año 2016. 

Nos dice que el principal objetivo fue conocer de qué manera el mensaje publicitario 

se relacionó con la notoriedad de la marca. Es correlacional con una metodología 

descriptiva para explicar los resultados de los encuestados y utilizó instrumentos como 
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las encuestas para recabar información. Un ejemplo son las personas que opinaron 

que el mensaje publicitario emitido fue el correcto, llegando a los resultados de que 

del 100% de encuestados el 16% estaban en desacuerdo, 12% eran indecisos, 44% 

estaban de acuerdo y 28% estaban completamente de acuerdo. Llegando a las 

conclusiones de que primero el mensaje publicitario se relacionó significativamente 

con la notoriedad de la marca Telefónica a través de su campaña “Una llamada a la 

indiferencia”, segundo de que la claridad fue relevante para la imagen, tercero de que 

la focalización aportó con el reconocimiento de la marca y como ultima la credibilidad 

estuvo estrechamente relacionada con la recordación. Se recomendó promover más 

temas sociales y crear campañas que acerquen más la marca con el público.  

 Si hablamos de la relación entre servicios y clientes debemos tomar en cuenta 

la tesis de Casas (2018) en su tema “Evaluación de las competencias del proceso de 

atención de enfermería y su relación con la percepción del paciente sobre la calidad 

del cuidado”. Su objetivo principal es delimitar qué relación hay entre la evaluación de 

las competencias del proceso de atención de enfermería y la percepción del paciente 

sobre la calidad del cuidado. Es de enfoque cuantitativo con un procedimiento de corte 

transversal y de diseño no experimental, también es tipo básico con nivel descriptivo 

correlacional. Donde los coeficientes llegan a indicar que existe correlación directa y 

muy significativa. Resultando que el predominio cognitivo fue 26.7% bajo ,43.3% 

medio y 30.0% alto. Se concluyó que la percepción de los pacientes sobre la calidad 

del cuidado que brindaron las internas de enfermería fue muy significativa dado que a 

mayor nivel de competencias mejor será la calidad del cuidado y que el momento en 

el que se brindó la atención fue cuando se demostró respeto. 

  En cuanto a la relación de la nutrición el tema psicológico de las personas según 

Díaz y Huallpacuna (2018) en su tesis “Estado nutricional y autoestima en niños de 

cuarto a sexto grado de primaria de la institución educativa N°138 Próceres de la 

Independencia – San Juan de Lurigancho, 2017”. Donde se buscó como finalidad 

principal determinar la relación del estado nutricional y el nivel de autoestima en los 

niños. Es de enfoque cuantitativo de diseño no experimental con metodología 

correlacional. Se realizó una encuesta a 360 niños donde se solicitó el permiso de los 

padres. Llegando a la apreciación grafica entre el estado nutricional y la autoestima 

de todos los alumnos tanto de 4to hasta 6to de primaria es de 52,4% con alto 

autoestima, no obstante el 37,4 % dio un bajo autoestima y el 10,2% del alumno 
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presento autoestima media. Se concluyó que existió la conexión entre el estado 

nutricional y la autoestima de los niños, qué el estado nutricional fue normal en la 

mayoría de los niños de cuarto a sexto de primaria y que cabe contrastar de que a 

pesar de que existió un alto índice de buena autoestima también hubo un sector con 

la autoestima baja por ende se debió realizar un estudio que promuevan el estado 

nutricional y la autoestima. 

  En la parte internacional vemos que es más detallada y exploratoria, según 

Jordán (2013) en la “Publicidad y la imagen corporativa de la empresa Municipal del 

Mercado Mayorista en la ciudad de Ambato”. Su motivo fue diseñar un plan que mejore 

la figura corporativa del mercado mayorista. Tuvo una metodología exploratoria, 

descriptiva y correlacional para juntar y examinar los datos. Utilizó instrumentos como 

publicaciones y encuestas, después del análisis de las 10 preguntas realizadas a las 

300 personas, se determinó en una de sus respuestas si estaban de acuerdo o no con 

la utilización de medios publicitarios: el 63% estuvo muy de acuerdo, 32% estuvo de 

acuerdo y solo el 5 % estuvo en desacuerdo con su utilización. Luego del análisis se 

determinó en las conclusiones que la publicidad no fue la correcta y se necesitó 

fortalecer la imagen con la aplicabilidad de su publicidad en distintos medios como 

banners, afiches y móviles, también se recomendó el apoyo de agencias publicitarias. 

  Se tiene que saber cómo hacer una primera buena impresión y para eso 

podemos ayudarnos en las redes, según Clavijo y Camacho (2015) en su tesis “El 

impacto de las redes sociales en las estrategias, actividades y comunicaciones de las 

empresas en Colombia “Caso el éxito”, la 14, Pricesmart”. Donde su objetivo es 

determinar que influencia hay entre las estrategias de las redes sociales y que impacto 

tienen en grandes marcas como Price Smart y El Éxito. La cual tuvo una metodología 

descriptiva para responder las interrogantes de la población y concluyente para 

confrontar las hipótesis no experimental. Utilizaron 153 encuestas para reunir datos, 

se realizaron preguntas en base al uso de las redes sociales. Una de estas fue si el 

encuestado utilizaba redes sociales y se confirmó que del 100% de encuestados al 

menos el 7% utilizaba una red social, el 20% utilizan dos , utilizaban  35% tres y el 

37% tuvieron  más de cuatro redes sociales. Estos llegaron a la conclusión de que la 

red social donde impactaría más la publicidad seria Facebook ya que cuenta con el 

99% de personas que afirman que utilizaron esta red social alguna vez, Sin embargo 

84 encuestados afirmaron que no compran vía online de las grandes marcas y que las 
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grandes marcas se ven afectadas por los negativos comentarios, por ende deben de 

elaborar una estrategia para el manejo de quejas. 

  Pero no solo eso, también necesita una buena estrategia según Freire (2014) 

en el tema “Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la empresa 

Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el año 2012”. Determina cuáles 

estrategias de publicidad causan mayor influencia y qué impacto tendrán las ventas 

de la empresa “Repremarva” en la ciudad de Ambato. Tiene una metodología 

exploratoria para la investigación de cursos alternativos, descriptiva para determinar 

el qué y dónde, por último la correlación para conocer el comportamiento de las otras 

variables. Se usó como instrumento para la recolección de datos encuestas dirigidas 

a clientes externos. Llegando a la conclusión con respecto a la aplicabilidad de 

estrategias de marketing que de las 22 personas indicaron que nunca con un 18,2%, 

72,7%   que rara vez se aplicaron estrategias de marketing, mientras que solo el 9,1% 

indicaron que siempre se han aplicado para el desarrollo de las ventas. Se concluyó 

que la empresa Repremarva y su estudio fue que el 91.1% de los encuestados 

estuvieron de acuerdo con la aplicación de nuevas estrategias publicitarias, 50,4% 

opinaron que la publicidad actual no fue llamativa y el 96,9% precisaron que fue 

necesario desarrollar nuevas estrategias de publicidad vía internet. 

  Las influencias publicitarias pueden incentivar actividades físicas y psicológicas 

que ayuden a la salud según: Méndez (2014) en su tesis “La práctica de actividad 

física y hábitos de salud de los futuros maestros de educación primaria de la 

universidad de Barcelona. Un estudio en la ESO en su futura acción docente”. Buscó 

como objetivo principal si las ideas de salud de los alumnos tenían relación con los 

aprendizajes de las prácticas físicas y de salud también qué estilos de vida, ideas y 

pensamientos tienen una metodología cuantitativa-correlacional. Se usaron encuestas 

para la recolección de información dando como resultado que la influencia de la 

Educación Física con respecto a su actividad diaria: un 14% indicaron que no 

realizaron ninguna actividad física, un 49,4% que lo realizaron poco, 27,4% que lo 

hicieron seguido y solo un 7,9% indicaron que lo realizaron mucho. Mirando la 

influencia de la actividad física con los hábitos alimenticios de los maestros se llegó a 

las respuestas de que influyeron: poco 61%, nada 27,1% y bastante 9,8%. La 

conclusión de los objetivos específicos son 4: los alumnos de primaria del campus 

Mundet presentaron  un estilo de vida saludable y contaron  con buenas técnicas de 
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actividad física, contrastando esto no tuvieron  conocimientos solidos de las 

actividades y  esto podría ser perjudicial , otro aspecto es el poco habito saludable que 

tuvieron  para reforzar sus actividades , pero a pesar de esto la práctica de actividades 

tuvieron  un alto índice de motivación lo que  se indicó  que tuvo  que trabajar esto con 

buenos habitos de alimentación. 

 La publicidad llega a ser unidireccional por que los medios inyectan información 

directamente al público, cambiando así sus ideas y esto con el fin de poder manipular 

al público objetivo. Según Lasswell (1940) citado por Tanjong, Eselem y Tita (2016) 

su teoría de la aguja hipodérmica surgió de la idea de incentivar a las personas por 

medio de la propaganda publicitaria. Ellos seleccionaban la información más llamativa 

y resaltante para lograr generar el mayor impacto posible en la mente del consumidor. 

  La relevancia va de la mano con el significado de publicidad, garantizando que 

el emisor logre el mayor efecto posible con el menor esfuerzo cognitivo posible, en 

pocas palabras con la menor cantidad de información posible en la propaganda. 

Además este principio de relevancia se aplica sin ninguna excepción, ya que todo acto 

de comunicación ostenta y manifiesta un grado de relevancia. Según Sperber y Wilson 

(2013), establece que la teoría de la Relevancia nace de las teorías del aprendizaje y 

en consecuencia no es de carácter lingüístico, ya que sus autores consideran que es 

más del ámbito psicológico. Esta toca más el tema de nuestra mente también el cómo 

nosotros le damos una explicación a los procesos comunicativos ya sean en un 

comercial o publicidad. Es solo después de una serie de repeticiones y estímulos que 

comienza la persuasión.   

 Indica que si se quiere contribuir a su eficacia se tiene que acompañar con 

fuentes de confianza, música que transmita sentimientos como miedo o alegría. Según 

Howarth (2005) la teoría del discurso también desempeñaría un papel como este, ya 

que en él se analizarán cuáles son las principales metodologías y qué papel 

desempeña el discurso en las ciencias sociales. Resumiendo se basa en cómo el 

discurso se logra relacionar con los objetivos o ideas que se buscan analizar en la 

investigación refuerza la publicidad dado que las campañas o comerciales consisten 

en vender uno o varios servicios, por eso los emisores venden verbalmente la idea, 

objeto o servicio. Para ello hay que saber cómo convencer al público objetivo, qué 

enfoque se debe tomar, qué cuestiones y de qué manera lo vamos a transmitir. 
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  Nos habla de que un medio exterior puede impulsarnos a querer aprender y 

que después de manera natural en nuestro interior vamos a querer realizar dicha 

actividad aprendida con la que podríamos cuidar nuestra salud. Por eso Herzberg en 

el artículo de Zapata afirma que la teoría de la motivación es cuando hablamos de la 

motivación que debe tener algo intrínseco y extrínseco. La motivación intrínseca es la 

que nace de nosotros y se relaciona con las emociones que nos impulsan a hacer una 

actividad un ejemplo de estímulo es el aprendizaje. La motivación extrínseca depende 

del exterior puede ser relacionado a un estímulo del medio, como recibir una 

recompensa o premio (2007, p.389). 

  Los códigos se utilizan para presentar la información de manera acústica según 

Paivio (1991)La teoría de codificación dual se centra en las representaciones de 

investigación y sus resultados ven los distintos puntos de vista como base de 

conocimiento, ya que hace uso de la mente de la persona para relacionar tantos 

códigos visuales, gestuales y acústicos. 

  Las personas para asegurar su bienestar, tienden a tener un nivel de cuidado 

esto explicaría por qué las personas ponen en práctica determinados cuidados. Su 

ventaja consiste en que se usa para elaborar índices de probabilidad con la intención 

de medir la conducta que afecta la actitud al momento en el que decide el individuo. 

Por eso la Teoría de acción razonada de Ajzen y Fishbein (1980) citado por Hagger, 

M.S. (2019). Estuvo entre las teorías más planificadas a la hora de buscar el predecir

y comprender el comportamiento de las personas. Enfocada más a analizar las 

creencias del individuo y de la población indica hasta qué punto una persona está 

dispuesta a llegar con un comportamiento determinado en pocas palabras determina 

el nivel de cuidado de la persona.   

  Los hábitos alimentarios pueden ser determinantes a la hora de cuidar la salud 

de la persona por eso la teoría de las necesidades humanas de Maslow (1943) citado 

por los autores Thielke, Harniss, Thompson, Patel, Demiris y Johnson (2012). Apoya 

la idea de que la tecnología apoya y promueve la salud pero a la vez analiza y planifica 

que necesidad tiene cada individuo esto con el fin de que las personas busquen 

satisfacer sus necesidades tanto físicas , alimenticias y psicológicas.  

  La salud psicológica puede ser un condicionante a la hora de como una persona 

cuida su salud como lo demuestra la teoría del autocuidado de Orem (1969) citado 
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por Jaarsma, Cameron, Riegel y Stromberg (2017) .En donde es sustancial para el 

manejo de enfermedades, el autocuidado es el proceso de conservación de la salud 

a través de prácticas que promocionan la salud a muchas personas se les dificulta un 

cuidado personal a largo plazo mayormente por falta de motivación o autoestima.  

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y Diseño de la investigación 

     Presta un enfoque cuantitativo, por ende su proceso de elaboración incluye 

encuestas. Los enfoques cuantitativos se basan en la recolección de datos y está 

orientada a proveernos del mayor entendimiento posible. El investigador es quien 

recolecta los datos, también se puede auxiliar mediante las técnicas de estudio. Una 

vez recolectado los datos, estos se transferirán a una matriz la cual se analizara 

mediante procesos estadísticos (Hernández et al). 

   Para todos los investigadores la correlación de Spearman tiene la fundamental 

aptitud de conocer cómo se puede comportar una variable ya que al ser utilizada 

permite describir la conducta de las otras. Es decir intenta predecir el valor aproximado 

que tendrá un grupo de individuos o casos en una variable. Si dos variables están 

enlazadas y se sabe el tamaño de la asociación, si tienen fundamentos suficientes 

para presagiar, con mayor o menor exactitud el valor aproximado que tendrá (Astivia 

y Zumbo 2017). 
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3.2. Variables y Operacionalización: 

El presente proyecto de investigación es cuantitativo cuenta con dos variables. 

Una dependiente y la otra independiente 

Variable 1: publicidad del comercial Milo: 

   Definición Conceptual 

    La premisa es que la acción publicitaria está relacionada con el mundo del 

mercadeo. Diseñadas para ser persuasivas e interesantes en diversos medios con el 

fin de vender productos y servicios. Las dimensiones a continuación son dependientes 

del resultado de la otra variable (Del Castillo et ál. 2014). 

  Definición Operacional 

   Operacionalizar significa el presentar las variables en una tabla y desajustar sus 

partes para una mayor comprensión. Presenta al lector la manera en la que se ha 

operacionalizado y conceptualizado las variables, También da el punto de vista 

estadístico del estudio (Villavicencio et ál, 2019).  

  Indicadores 

       La cantidad de indicadores es como el universo muy amplio, por razones más 

prácticas hay que seleccionar un sub conjunto de estos indicadores. Esta fase lleva a 

concretar la operacionalización y constituye la base del trabajo empírico (Cauas, 

2015). 

 Dimensión: Personajes 

 Se define como los individuos que son parte de la estrategia de campaña y tiene 

un objetivo en particular que buscan representar diversos aspectos que se van a 

ejecutar en la publicidad, uno de los ejemplos puede ser pesadumbre, adversidad, 

dolor, la necesidad de encontrar atención, consuelo o esperanza y el sacrificio que se 

tiene en la búsqueda de algo (Del Águila, 2011). 

 Dimensión: Propuesta  

     En una campaña publicitaria el boceto es un elemento indispensable para la 

elaboración de la estrategia creativa de lo que se quiere llegar a determinar en el 
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target. Es un dibujo rápido y esquemático de las características principales de un 

dibujo, una ilustración o un diseño (Del Águila, 2011). 

   Dimensión: Códigos 

   Los códigos son según el color, texto y formatos que se utilizan para la estrategia 

de una campaña son factores determinantes para la elaboración de la propuesta 

gráfica. Por ello, hacen un perfecto contraste para hacer notar la importancia del 

material. Todos estos elementos son importantes para encontrar el brillo, nitidez y 

claridad (Del Águila, 2011). 

 Variable 2: Nivel de cuidado de los seguidores 

  Para indicar los niveles de cuidado se aconseja hacer las campañas que 

publicitan la salud con supervisión o consejo de algún especialista en temas de 

nutrición, así como dar la correcta información sobre la alimentación para que así 

tengan en cuenta cuáles son los alimentos con fuentes de vitaminas. Esta variable es 

independiente de la publicidad ya que sin esta no se podría analizar (Arana y Pfari, 

2017). 

  Definición Conceptual 

    El autocuidado se nos expresa que son las acciones y aptitudes que emplean 

las personas para mantener un mejor aspecto en la salud y a la vez ayudar a que otras 

personas lo imiten al ver las medidas que van adoptando, esto va con la finalidad de 

minimizar daños y que se puedan presentar en la actualidad o en el futuro (Huapaya, 

2017). 

   Dimensión: Actividad física 

   Se define según como movimientos corporales voluntarios e intencionales que 

consumen energía y constituyen parte de la rutina diaria como: andar, subir, bajar, 

escaleras, hacer las tareas del hogar, ir de compras, etc. Cuando estas se realizan 

de manera programada se convierten en ejercicio físico, esto a su vez es una 

actividad donde se realiza movimiento (Espinoza ,2018). 

 Dimensión: Hábitos Alimenticios 

   Nos da a entender que los hábitos alimenticios reducen los riesgos de sobrepeso 

y obesidad en años posteriores de vida. Una dieta saludable protege la malnutrición y 
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previene enfermedades no transmisibles como: diabetes, enfermedades cardiacas, 

cáncer, accidentes cerebrovasculares. También considera sobrepeso igual o superior 

a 25 y obesidad igual o superior de 30 (Espinoza ,2018). 

 Dimensión: Salud Psicológica 

     Un estado de salud es un bienestar en la cual el individuo es consciente de sus 

capacidades, puede manejar los desafíos que les presenta, puede trabajar en forma 

fructífera y es capaz contribuir a su comunidad. Esto se refleja en la definición de salud 

de OMS. La salud es el estado completo de bienestar físico, mental y social y no solo 

la ausencia de afecciones. (Espinoza ,2018). 

 Escala de medición: 

Las escalas de medición se utilizan para medir variables o atributos. Por lo 

general son 4 niveles de medición : Nominal , ordinal , intervalos  y escala de 

proporción , Las dos primeras : ordinal y nominal , se conocen como escalas 

categóricas y las ultimas : Intervalo y razón como numéricas (Padilla , 2007) . 

3.3. Población (Criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de análisis 

 Población: 

   Para Carrasco (como se citó en Cornelio y Ortega) La población es el objetivo 

de estudio en la investigación   : “Es el conjunto de todos los elementos (unidades de 

análisis) que pertenecen al ámbito espacial donde se desarrolla el trabajo de 

investigación” (2006, p.236).  

     Criterios de Inclusión:  

Público peruano que haya visto el comercial de Milo: Nutrición lista para el cole 

Hombres y mujeres que hayan consumido algún producto Milo 

Personas que se hayan suscrito a la página Milo-Perú. 

     Criterios de Exclusión: 

     Personas que no hayan visto el comercial Milo: Nutrición lista para el Cole. 

     Personas que no sean parte del Perú  



14 

 Muestra: 

     Se afirma que la muestra es la población cuantificada, cuando no es posible medir 

cada parte de la población, se toma una muestra representativa. Que se basa en el 

principio de que las partes representan un todo y por lo tanto esta representa a la 

población (Tamayo y Tamayo ,2003). 

  Muestreo:  

     La técnica del muestreo a ejecutar en esta investigación será simple – 

correlacional a los seguidores de la página de Facebook Milo-Perú. 

 Unidad de análisis: 

    Son todas las personas que se hayan suscrito a la página Milo-Perú o visto el 

Comercial de Milo: Nutrición lista para el Cole. 

3.4. Técnicas para la recolección de datos, validez y confiabilidad del 
instrumento. 

 Técnicas: 

    Se llegó a utilizar para esta investigación y para su posterior recolección de datos 

en la investigación la encuesta que nos permitirá recopilar información y 

posteriormente nos dejara procesarla a través de un programa estadístico. 

    Otra de las técnicas que también se utilizó fue mostrarles el material audiovisual 

fue un video insertado en la encuesta. 

Instrumentos de Recolección de Datos:  

      El instrumento de evaluación para la recolección de datos es el cuestionario, y 

cuenta con 24 preguntas; 11 preguntas en la variable 1 y 13 preguntas en la variable 

2. El instrumento está dirigido a los seguidores de la página de Facebook Milo-Perú.
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3.5. Procedimientos 

 Validez del instrumento 

    La herramienta que se utilizó ha sido sometida a juicio de expertos, de la 

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación, los cuales son: 

A) Mg. Mary Bellodas Hurtado

B) Mg. Carolina Sánchez Vega

C) Mg. Pedro Uriarte Laynes

Tabla 1 

    Validación de instrumento: Publicidad del comercial MILO 

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 

Coherencia 

Pertinencia 

Relevancia 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Tabla 2 

 Validación de instrumento: Nivel de cuidado 

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 

Coherencia 

Pertinencia 

Relevancia 

   Sí 

   Sí 

  Sí 

      Sí 

      Sí 

 Sí 

 Sí 

 Sí 

 Sí 

     Sí 

     Sí 

  Sí 
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3.6 Método de análisis de datos 

     El propósito en este análisis cuantitativo es obtener una mejor idea de la 

información que se busca, Se analizara las habilidades de cada encuestado según lo 

medido en la evaluación de datos y se determinara si ciertos indicadores de la variable 

son determinantes en la relación. Cabe resaltar que este instrumento se llevará a cabo 

bajo autorización y disposición de tiempo, bajo sumo cuidado (Godbey, 2018).  

     Por último el modo es transversal, ya que Chaar, Hallit, Hajj, Aaraj, Kattan, 

Jabbour y Rabbaa (2018) mencionan que su estudio lo realizaron con una encuesta, 

una muestra conveniente de 115 pacientes con cancer y en un tiempo determinado 

que fue entre enero y abril del 2016.   

3.7 Aspectos éticos 

    El interés por mejorar la calidad de una investigación se debe a querer evitar 

sesgos en los datos que acompañan a la encuesta de la investigación. Esto ha sido 

posible gracias al enlace del marco de la población con los sistemas de información 

(Gimeno, 2014). 

    Esta investigación es en su totalidad de uso académico el cual abordará desde 

la problemática para saber si el resultado relaciona la variable de publicidad con la de 

nutrición, también si la hipótesis que son las suposiciones sobre el tema de 

investigación es cierta. 

    El aspecto práctico del presente estudio consiste en verificar la correlación de 

la publicidad y ver cuál es su posición frente a los usuarios a través de datos, cuántos 

son los gráficos en cuanto a los niveles de cuidado, qué códigos comunicativos 

causaron mayor efecto y si el comercial causó gran impacto en cuanto al nivel de 

cuidado. 
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IV. Resultados

Resultados descriptivos 

Publicidad de MILO  

Tabla 3. 

Niveles de percepción en Publicidad de Milo 

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  2   2,0 

Medio  62  62,0 

Alto   36   36,0 

Total   100      100,0 

Figura 1. Niveles de percepción de publicidad Milo. Elaboración propia 

En la tabla 3 y la figura 1, se observó que el 2% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de publicidad es bajo, el 62% 
es medio y el 36% alto. 
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Personajes 

Tabla 4. 
Niveles de percepción en personajes 

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  3  3,0 

Medio   68  68,0 

Alto  29   29,0 

Total   100      100,0 

Figura 2. Niveles de percepción de personajes. Elaboración propia 

En la tabla 4 y la figura 2, se observó que el 3% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de los personajes es bajo, el 
68% es medio y el 29% alto.  
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Propuestas 

Tabla 5. 

Niveles de percepción en propuestas 

Frecuencia Porcentaje 

Bajo  2  2,0 

Medio   59  59,0 

Alto  39   39,0 

Total   100   100,0 

Figura 3. Niveles de percepción de propuestas. Elaboración propia 

En la tabla 5 y la figura 3, se observó que el 2% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de las propuestas es bajo, el 
59 % es medio y el 39% alto.   
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Códigos 

Tabla 6. 

Niveles de percepción en códigos  

Frecuencia Porcentaje 

Medio  1  1,0 

Alto   41  41,0 

Muy alto   58   58,0 

Total   100   100,0 

Figura 4. Niveles de percepción de códigos. Elaboración propia 

En la tabla 6 y la figura 4, se observó que el 1% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de los códigos es bajo, el 41 
% es medio y el 58% alto.   

1

41

58

0

10

20

30

40

50

60

70

Bajo Medio Alto

P
o

rc
e

n
ta

je

Códigos



21 

Nivel de cuidado 
Tabla 7. 

Niveles de percepción en Cuidado 

Frecuencia Porcentaje 

Medio  1  1,0 

Alto   63  63,0 

Muy alto   36   36,0 

Total   100   100,0 

Figura 5. Niveles de percepción de nivel de cuidado. Elaboración propia 

En la tabla 7 y la figura 5, se observó que el 1% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de nivel de cuidado es bajo, el 
63% es medio y el 36% alto.   
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Actividad física  

Tabla 8. 

Niveles de percepción en Actividad Física 

Frecuencia Porcentaje 

Medio  1  1,0 

Alto   61  61,0 

Muy alto   38   38,0 

Total   100   100,0 

Figura 6. Niveles de percepción de actividad física. Elaboración propia 

En la tabla 8 y la figura 6, se observó que el 1% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de actividad física es bajo, el 
61 % es medio y el 38% alto.  

1

61

38

0

10

20

30

40

50

60

70

Bajo Medio Alto

P
o

rc
e

n
ta

je

Actividad Física



23 

Hábitos Alimenticios  

Tabla 9. 

Niveles de percepción en Nivel de Hábitos Alimenticios 

Frecuencia Porcentaje 

Medio  1  1,0 

Alto   71  71,0 

Muy alto   28   28,0 

Total   100   100,0 

Figura 7. Niveles de percepción de hábitos alimenticios. Elaboración    propia 

En la tabla 9 y la figura 7, se observó que el 1% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de nivel de hábitos 
alimenticios es bajo, el 71 % es medio y el 28% alto.   
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Salud Psicológica 

Tabla 10. 

Niveles de percepción en Salud Psicológica  

Frecuencia Porcentaje 

Medio  2  2,0 

Alto   52  52,0 

Muy alto   46   46,0 

Total   100   100,0 

Figura 8. Niveles de percepción de salud psicológica. Elaboración propia 

En la tabla 10 y la figura 8, se observó que el 2% de los seguidores de la página 
oficial de Facebook de Milo Perú, perciben que el nivel de salud psicológica es bajo, 
el 52 % es medio y el 46% alto.   
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4.1 Resultados inferenciales 

Contrastación de la hipótesis general 

H1: Existe relación entre la publicidad de la página oficial de Milo - Perú y el nivel de 

cuidado de los seguidores de la página de Facebook de Milo Perú, 2020.  

H0: No existe relación entre la publicidad de la página oficial de Milo - Perú y el nivel 

de cuidado de los seguidores de la página de Facebook de Milo Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 11 

Relación entre la publicidad y el nivel de cuidado 

Publicidad 
del comercial 

Milo 

Nivel 
de 

cuidado 

Rho de 
Spearman 

Publicidad del 
comercial Milo 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 

. 
100 

,377 

,000 
100 

Nivel de cuidado Coeficiente de 
correlación 

Sig.(bilateral) 
N 

,377 

,000 
100 

1,000 

. 
100 

Se observó en la tabla 11 que el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

es 0.377 y por lo tanto existe una correlación positiva baja. Asimismo, se concluye que 

es estadísticamente significativo (p=0.000<0.05). Seguidamente se establece que la 

regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Luego 

podemos concluir que la publicidad de Milo se relaciona significativamente con nivel 

de cuidado de los seguidores de la página oficial de Facebook de Milo Perú. 
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Contrastación de hipótesis específicas: 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1: 

H1: Si existe relación de personajes y nivel de cuidado de los seguidores de la 

página de Facebook de Milo Perú, 2020. 

H0: No existe relación entre los personajes y el nivel de cuidado de los seguidores 

de la página de Facebook de Milo Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 12 

Relación entre los personajes y el nivel de cuidado 

Personajes Nivel de 
cuidado 

Rho de 
Spearman 

Personajes Coeficiente de correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 
. 

100 

,347 
,000 
100 

Nivel de 
cuidado 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

,347 

,000 
100 

1,000 

. 
100 

Se observó en la tabla 12 que el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

es 0.347 y por lo tanto existe una correlación positiva baja. Asimismo, se concluye que 

es estadísticamente significativa (p=0.000<0.05). Seguidamente se establece que 

según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Luego podemos concluir que la dimensión personajes, se relaciona significativamente 

con nivel de cuidado de los seguidores de la página oficial de Facebook de Milo Perú. 
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HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2 

H1: Si existe relación de propuestas y el nivel de cuidado de los seguidores de la 

página de Facebook de Milo Perú, 2020. 

H0: No existe relación de propuestas y el nivel de cuidado de los seguidores de la 

página de Facebook de Milo Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 13. 

Relación entre propuestas y el nivel de cuidado. 

Propuestas Nivel de 
cuidado 

Rho de 
Spearman 

Propuestas Coeficiente de correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

 1.000 
. 

100 

,313 
,002 
100 

Nivel de cuidado Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

,313 

,002 
100 

1.000 

. 
100 

Se observó que en la tabla 13 el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

es 0.313 y por lo tanto existe una correlación positiva baja. Asimismo, se concluye que 

es estadísticamente significativa (p=0.000<0.05). Seguidamente se establece que 

según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Luego podemos concluir que la dimensión propuesta, se relaciona significativamente 

con nivel de cuidado de los seguidores de la página oficial de Facebook de Milo Perú. 
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HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3: 

H1: Si existe relación entre los códigos y el nivel de cuidado de los seguidores de la 

página de Facebook de Milo Perú, 2020. 

H0: No existe relación entre los códigos y el nivel de cuidado de los seguidores de la 

página de Facebook de Milo Perú, 2020. 

Significancia: 0.05 

Regla de decisión 

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho 

Si p-valor > 0.05, acepta Ho 

Tabla 14. 

Relación entre Códigos y el nivel de cuidado 

Códigos Nivel de 
cuidado 

Rho de 
Spearman 

Códigos Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 

100 

,430 

,000 
100 

Nivel de 
cuidado 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

,430 

,000 
100 

1,000 

100 

Se observó en la tabla 14 el coeficiente de correlación de Rho de Spearman es 

0.430 y por lo tanto existe una correlación positiva moderada. Asimismo, se concluye 

que es estadísticamente significativa (p=0.000<0.05). Seguidamente se establece que 

según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Luego podemos concluir que la dimensión códigos se relaciona significativamente con 

nivel de cuidado de los seguidores de la página oficial de Facebook de Milo Perú. 
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V. Discusión

    Según la formulación de la hipótesis general se halló relación entre las variables 

publicidad y el nivel de cuidado. Esta se corrobora con el resultado del coeficiente de 

Spearman (Rho=0.377), asimismo se observó que es estadísticamente significativa 

(p=0.000<0.05), por ende la correlación de las variables publicidad y nivel de cuidado 

es positiva baja. Esto se puede contrastar con la correlación positiva alta del autor 

Torres (2017) que en su tesis “La relación de la publicidad y la decisión de compra de 

los consumidores de Plaza Vea Nuevo Chimbote – 2017”. Dio un Rho de Spearman 

con una correlación muy alta de 0.884 lo cual significa que la decisión de compra está 

estrechamente ligada a la publicidad. Si comparamos las correlaciones de ambas 

variables se logró decir que las variables Publicidad y la decisión de compra de la tesis 

de Torres tiene un mayor grado de correlación debido a que la relación entre 

publicidad y decisión de compra es un tema muy explotado en comparación con la 

relación de publicidad con el nivel de cuidado que es un tema muy nuevo. 

    Para entender mejor lo expuesto se revisó la teoría de Lasswell (1940), citado 

por los autores Tanjong, Eselem y Tita (2016) donde su teoría llamada La aguja 

hipodérmica surgió de la idea de incentivar a las personas por medio de la propaganda 

publicitaria. Ellos seleccionaban la información más llamativa y resaltante para lograr 

generar el mayor impacto posible en la mente del consumidor. Esto se pudo concluir 

en la tesis de la publicidad del comercial MILO y nivel de cuidado de los seguidores 

de la página MILO PERU, 2020, ya que las respuestas dieron a entender que le falto 

más fuerza a la información que se buscó transmitir. 

    En cuanto a la hipótesis especifica 1 señala que hay una relación significativa 

entre la dimensión personajes y la variable de nivel de cuidado. Se obtuvo como 

indicativo el coeficiente de correlación de Spearman (Rho =0.347), por lo tanto existe 

una correlación positiva baja. Asimismo es estadísticamente significativa 

(p=0.000<0.05). Seguidamente se concluyó que según la regla de decisión se rechaza 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se concluyó que la dimensión 

personajes, se relacionó significativamente con nivel de cuidado de los seguidores de 

la página oficial de Facebook de Milo – Perú esto pudo ser debido a que ellos son los 

protagonistas que venden el producto o servicio como ejemplo tomamos a la autora 
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     Casas (2018) que en su tesis “Evaluación de las competencias del proceso 

de atención de enfermería y su relación con la percepción del paciente sobre la calidad 

del cuidado”. Su objetivo fue la atención de enfermería y la percepción de los 

pacientes. Realizándose unas encuestas a un total de 60 personas y se buscó 

determinar que opinaban con respecto a la calidad del cuidado interpersonal dando 

como resultados que el 16.7 lo percibió bajo, 48.3% Medio y el 35% lo percibió alto 

comparando estos resultados con los personajes del comercial MILO y el nivel de 

cuidado que dieron resultados de correlación 3% es baja , 68% medio y 29% alto, Se 

puede llegar a determinar que los protagonistas tanto de un comercial como las de un 

servicio pueden ser bien percibidos si se brindan las competencias adecuadas. 

    Si se quiere contribuir a la eficacia de los personajes en un comercial se tiene 

que acompañar con fuentes de confianza, Según Howarth (2005) la teoría del discurso 

también desempeñó un papel como éste, ya que analizó cuáles son las principales 

metodologías qué desempeñarón el discurso en conjunto con las ciencias sociales. 

Resumiendo se basa en cómo el discurso se logró, a través de personajes que 

relacionaron los objetos y servicios con ideas en busca de analizar la publicidad dado 

que las campañas o comerciales consisten en vender uno o varios servicios, por eso 

los emisores deben empatizar con la opinión de los demás para mejorar la imagen de 

la marca. 

     Hay una correlación significativa en la hipótesis específica 2 entre la dimensión 

propuestas y la variable nivel de cuidado. Esto se puede ver en la tabla 13 el 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman es 0.313 y por lo tanto existe una 

correlación positiva baja, también se concluye que es estadísticamente significativa 

con (p=0.000<0.05), en esta investigación también se utilizó gráficos dando como 

resultado en el análisis de propuesta que de los seguidores de la página solo el 2% 

perciben que es bajo, el 59% indica que es medio y el 39% alto. Se puede comparar 

con la tesis de Del Castillo (2017) “La publicidad y su relación con el posicionamiento 

de la empresa WD Lamas Travel en la ciudad de Lamas, periodo 2016”, mostró que 

existe una relación significativa entre la dimensión publicidad nacional y la posición 

actual de la empresa. ya que de los 176 encuestados : el 26% manifestó que pocas 

veces es nacional , el 44% indicó que algunas veces , el 30% manifestó que siempre 

es nacional ,esto quiere decir que a pesar de tener un buen posicionamiento y locales 
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a nivel nacional le falta un proceso de mejoramiento de  forma similar ocurre en la 

relación de la dimensión  propuestas y nivel de cuidado que tiene valores de relación 

de 2% baja , 59% media y 39% alta  ,lo que nos indica que hay apoyo tanto en las 

propuestas de locación para un comercial y la publicidad en locales nacionales, pero 

éstas requieren de cierto trabajo , ya que no es total su influencia con lo que respecta 

tanto al posicionamiento de la empresa Lamas y el nivel de cuidado de los seguidores 

de la página de Facebook Milo. 

     La imagen va de la mano con la relevancia, ya que es el significado que le 

damos a los elementos de la publicidad, como la locación, vestimenta y ambiente. En 

pocas palabras a menor cantidad de información posible mayor será el impacto. Según 

Sperber y Wilson (2013) la teoría de la Relevancia nace del aprendizaje ya establecido 

de las personas. Esta toca más el tema de nuestra mente y cómo nosotros le damos 

significado a todo lo que vemos en un comercial. Es decir se relaciona con la 

dimensión propuesta y la variable de nivel de cuidado porque se basa en los 

significados que le dan las personas, los lugares donde suceden los hechos de la 

propaganda y en el caso de nivel de cuidado cómo lo relaciona el producto con 

conocimientos previos. 

     En el último cuadro de correlación significativa que es la hipótesis específica 3 

se determinó la relación entre la dimensión códigos y el nivel de cuidado. Se tiene de 

indicativo del coeficiente de Rho de Spearman = 0.430 y por lo tanto existe una 

correlación positiva moderada. Asimismo, se observó que es estadísticamente 

significativa (p=0.000<0.05). Se observó que de los seguidores encuestados de la 

página oficial de Facebook de Milo Perú perciben que el nivel de códigos se relaciona 

con un 1% malo, 41 % indica que es medio y el 58% que su relación es alta, 

concluyendo que la dimensión códigos se relaciona significativamente con nivel de 

cuidado. Esto se puede reforzar con la tesis del autor Freire (2014) que en “Estrategias 

de publicidad y su impacto en las ventas de la empresa Repremarva de la ciudad de 

Ambato, durante el año 2012”. Se determinó su aplicabilidad en las estrategias de 

marketing con respecto a si se aplican correctamente determinándose que el 18,2% 

consideran que nunca se aplican, 72,7% indica que rara vez se aplican y solo el 9,1% 

dicen que siempre. La diferencia entre esta tesis y la de la publicidad del comercial 

milo es que estos últimos desarrollaron mejor sus estrategias audiovisuales en 
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comparación con las estrategias de la empresa Repremarva que le faltan ser más 

directas y agresivas a la hora de presentarse ante el consumidor.  

    Los códigos se utilizan para presentar la información de manera visual y 

acústica según Paivio (1991). La teoría de codificación dual se centra en las 

representaciones de las investigaciones y de sus resultados .Usa los distintos puntos 

de vista como base de conocimiento, ya que hace uso de la mente para relacionar 

todos los elementos que se presentan en un comercial, un ejemplo es el comercial 

una lonchera Milo donde sus elementos visuales y acústicos, se centran en las 

preferencias ya estudiadas del público consumidor. 

VI. Conclusiones

Analizando los objetivos planteados llegamos a determinar que: 

Primero: 

Se determinó que es existente la correlación entre las variables publicidad del 

comercial MILO y nivel de cuidado de los seguidores de la página oficial de Facebook 

MILO PERÚ, 2020. Asimismo se observó que es estadísticamente significativo 

(p=0.000<0.05); por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna. La 

correlación en el coeficiente Rho de Spearman es 0,377; concluyéndose que existe 

una correlación positiva baja entre las variables publicidad y el nivel de cuidado 

existiendo así una relación significativa baja entre la variable publicidad y el nivel de 

cuidado de seguidores de la página de Facebook Milo Peru.  

Segundo: 

Se ha visto que en la hipótesis específica 1 nos demuestra un enlace entre la 

dimensión personajes y la variable nivel de cuidado de los seguidores, siendo una 

correlación positiva baja y con un nivel de significancia estadística (p=0.000<0.05), 

Rechazando consecuentemente la Hipótesis nula y validando la alterna. Finalmente 

la dimensión personajes da una correlación Rho de Spearman de 0,347; esto 

significa que se relaciona con la variable nivel de cuidado de los seguidores de la 

página de Facebook Milo Perú. 
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Tercero: 

Referente con la hipótesis específica 2, tenemos la validez de una correlación 

positiva baja y con un nivel de significancia estadística (p=0.000<0.05), por lo que se 

desestima la hipótesis nula y se acepta la alterna. Finalmente la correlación entre la 

dimensión propuestas y la variable nivel de cuidado de los seguidores dan una 

correlación Rho de Spearman de 0.313; significa que se logra relacionar con el nivel 

de cuidado de los seguidores de la página de Facebook Milo Perú. 

Cuarto: 

Concluyendo con la hipótesis especifica 3 veremos la correlación entre la 

dimensión códigos y nivel de cuidados, que llega ser positiva moderada y con un 

nivel estadísticamente significativo (p=0.000<0.05); rechazando igualmente la nula y 

aceptando la alterna, concluyendo que el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman es 0.430; dando como resultado que códigos se relaciona 

significativamente con el nivel de cuidado de los seguidores de la página oficial de 

Facebook Milo Perú. 

VII. Recomendaciones:

Primera 

El uso de la red social Facebook permite correlacionar las variables publicidad 

y nivel de cuidado, gracias a que el medio digital dentro de la red social permite que 

Milo se constituya como una marca relacionada al bienestar del consumidor. 

Segunda 

Colateralmente en tiempos de pandemia como la COVID-19 del 2020, el uso 

de encuestas online fue necesario, ya que esta constituye como una poderosa 

herramienta de recolección de datos en redes sociales como Facebook. 

Tercera 

La dimensión de los personajes dentro del medio audiovisual tiene que tener 

un correlato mayor ya que la relación con el nivel de cuidado es baja y esto  asume 

que el consumidor no es muy influenciado por los protagonistas . 
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Cuarta 

Se recomienda tener personajes de peso en los comerciales como: famosos o 

influencers, esto con el fin de que el mensaje tenga mayor impacto en el público 

objetivo. 

Quinta 

En un futuro proximo los comerciales de tipo nutricional pueden tener un gran 

impacto através de las redes sociales y se recomienda dar un mayor énfasis sobre 

todo en Facebook. 
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