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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general describir la eficacia del
mensaje publicitario del spot "La mesa estd servida, pasen todos" en dos
poblaciones. Lima. 2021. La metodologia empleada en esta investigacion fue el
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo simple con disefio no experimental y de
cohorte transversal. La teoria empleada en este estudio fue la teoria del caracter
reciente, la cual ensefia que los consumidores presentan una atencién bastante
selecta en base a sus deseos y necesidades particulares. La conclusién general a
la que lleg6 esta investigacion fue que el 83.3% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 de Pueblo Libre afirmaron que el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un grado
de eficacia en ellos, a comparacion de los vecinos de 18 a 27 afios de la
urbanizacién Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, en el cual se
corroboré que un 81.4% del total afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot

present6 un cierto grado de eficacia en ellos.

Palabras claves: Eficacia del mensaje publicitario, Aceptacion, atencion,

recordacion.
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ABSTRACT

The present research had the general objective of describing the effectiveness of
the advertising message of the spot "The table is served, everyone passes" in two
populations. Lime. 2021. The methodology used in this research was the
guantitative approach, a simple descriptive level with a non-experimental design and
a cross-sectional cohort. The theory used in this study was the recent character
theory, which teaches that consumers present fairly select attention based on their
particular wants and needs. The general conclusion reached by this research was
that 83.3% of the residents between the ages of 18 and 27 in the A.A.H.H. June 7 -
Permanent 2 of Pueblo Libre affirmed that the advertising message of the spot "The
table is served, everyone come in" by Inca Kola had a degree of effectiveness in
them, compared to the residents of 18 to 27 years of the urbanization Las Gardenias
del Naranjal de San Martin de Porres, in which it was confirmed that 81.4% of the
total affirmed that the advertising message of said spot presented a certain degree

of effectiveness in them.

Keywords: Effectiveness of the advertising message, Acceptance, attention, recall.
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l. INTRODUCCION

Durante los ultimos afios, cada vez que saliamos de casa y transitabamos por las
calles, hemos sido espectadores de toda clase de publicidades. Desde un panel
publicitario, un afiche publicitario, hasta lo que conocemos como comerciales 0 mas
claro en el mundo de la publicidad, como spot publicitario. Dichos spots pueden ser
visualizados y escuchados a través de la television, de la radio y hasta en el

ciberespacio.

El exceso de anuncios publicitarios sobre las distintas marcas que existen en
nuestro pais, ofreciendo ya sea un producto o servicio son tan diversos que, las
empresas dueflas de esas marcas, contratan los servicios de una agencia
publicitaria, con la finalidad de que estos les concedan la oportunidad de que
ademas de ofrecer un bien a los diferentes publicos que existen, también estos

logren reconocer a una marca por medio del mensaje que transmiten su publicidad.

Para lonita (2017) nos menciona que un spot publicitario es un producto audiovisual
de duracion corta pero poderosa, ademas que como la publicidad cuesta mucho

dinero, los anuncios a emitir deber ser simples y efectivos.

Alexopoulou y Zerva (2014) nos dicen que para que una publicidad tenga éxito, el
mensaje de dicha publicidad debe contar con la capacidad de producir un efecto
deseado en un determinado target y esto, solo podra depender de la apropiada
combinacion que los creativos de dicho spot hayan empleado a la hora de usar
imagenes, textos y sonidos que hayan logrado captar la atencién, la comprension,
la verosimilitud, la conviccion y la recordacion. Podemos inferir que para que un
mensaje publicitario tenga una buena eficacia, debe siempre tener en cuenta a
estos elementos, y asi entender qué tan efectivo fue su mensaje en la mente de las

poblaciones a las cuales se dirige.

Garcia (2011) nos explica que: para saber si un mensaje publicitario fue eficaz se
debe medir qué tan efectivo fue dicho anuncio presentado por la empresa en base
a la atencion, la comprension, la memorizacion, la aceptacion y la conviccion.
Debido a la actual coyuntura, las agencias publicitarias en la actualidad tienen el
gran reto de lograr que los mensajes transmitidos en las diversas publicidades que

elaboran, mantengan un impacto hacia el publico el cual va dirigido, sin olvidar que



deben hacer ciertos cambios en sus creaciones, ya que hoy vivimos un nuevo
mundo. Uno de las mas recientes publicidades lanzadas en la televisidon este afio
ha sido el spot titulado “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola, quien,
segun Luis Felipe Cisneros, representante de Inca Kola Senior Brand Manager
LATAM, asever6 que esta publicidad fue creada aprovechando que se viene la
celebracion del Bicentenario de nuestra independencia y en base a ello, decidieron

emitir un mensaje pintoresco para las familias jévenes.

Inca Kola surgi6 en el afio 1935, en paralelo a la celebracion de la fundacion de la
capital, creada por el grupo Lindley en el famoso distrito del Rimac. Afios mas tarde
la compafiia Coca Cola obtiene cerca de la mitad de las acciones de dicha marca.
Cada venta fue considerada como un triunfo luego de que el duefio Jhony Lindley
hiciera alianzas con el gran productor mundial de bebidas efervescentes. El nombre
de la marca fue inspirado por los antepasados del Imperio incaico, los cuales
valoraban mucho el oro, y por tal razén la gaseosa adopté identificarse con la

cultura mediante su color dorado.

Ante lo descrito anteriormente, nos planteamos el presente problema general:
¢ Cual es la eficacia del mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” en dos poblaciones, Lima, 2021? Asimismo, planteamos los siguientes
problemas especificos: ¢ Cual es el nivel de atencion en el mensaje publicitario del
spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima, 20217?, ¢ Cual
es el nivel de comprensién en el mensaje publicitario del spot "La mesa esta
servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 2021?, ¢Cual es el nivel de
aceptacion en el mensaje publicitario del spot "La mesa estéa servida, pasen todos"
en dos poblaciones, Lima, 20217, ¢Cual es el nivel de conviccién en el mensaje
publicitario del spot "La mesa esté servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima,
20217, y por ultimo ¢ Cual es el nivel de recordacion en el mensaje publicitario del

spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 20217.

Esta investigacion se justifico a nivel tedrico porque tiene su sustento en la teoria
del caracter reciente, la cual se centra en la atencion que cada consumidor pone a

una publicidad bastante selecta en base a sus deseos y necesidades particulares.



Esta investigacion se justifico a nivel metodoldgico porque empled el enfoque
cuantitativo, debido a que la finalidad de este estudio es describir mediante datos
numeéricos los resultados que arroja la variable de estudio entorno a las dos
poblaciones que se midieron en esta investigacion, las cuales son: vecinos de 18 a
27 afios de A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre y vecinos

de 18 a 27 afos de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal.

En cuestién del nivel practico, esta investigacion realiz6 un aporte de caracter
comparativo, ya que se midio a la variable de estudio en dos poblaciones de distritos
diferentes, pero pertenecientes al mismo target del spot publicitario estudiado y asi,

aportar un estudio comparativo a diferencia de estudios antecesores.

A continuacion, presentamos el objetivo general de esta investigacion: Describir la
eficacia del mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en
dos poblaciones, Lima, 2021. Asimismo, como objetivos especificos tenemos:
describir el nivel de atencion en el mensaje publicitario del spot "La mesa esta
servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima, 2021, describir el nivel de
comprension en el mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen
todos" en dos poblaciones, Lima, 2021, describir el nivel de aceptacion en el
mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos
poblaciones, Lima, 2021,describir el nivel de conviccion en el mensaje publicitario
del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 2021 y por
altimo: Describir el nivel de recordacion en el mensaje publicitario del spot "La

mesa esta servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima, 2021.



I. MARCO TEORICO

A continuacion, presentamos los antecedentes nacionales que sirvieron como base

tedrica a esta investigacion:

Vilchez (2019) en su investigacion titulada “Eficacia del mensaje publicitario del spot
“‘Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de Radiomar en los estudiantes de
octavo ciclo turno mafiana de la carrera de Negocios Internacionales, de la
Universidad San Martin de Porres, Lima 2019”, tuvo como finalidad describir la
eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de
hoy” de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo turno mafana de la carrera de
negocios internacionales, de la universidad San Martin de Porres, Lima 2019. Este
estudio se centré en la teoria del caracter reciente, la cual ensefia que los
consumidores presentan una atencion bastante selecta en base a sus deseos y
necesidades particulares. El enfoque de esta informacion se manifiesta como un
caracter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como disefio de investigacion el
modo no experimental. El recurso empleado fue a través del censo, en la cual se
aplicé como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario de 18 preguntas
en escala de Likert. El resultado a nivel de la variable fue que la eficacia del mensaje
de dicho spot en razén de la poblacién seleccionada, fue de un 64,2%. Asimismo,
a nivel de la dimensién comprension, se obtuvo un grado de eficacia de 64%, en
cuanto a la dimensién atencion, esto se debié a que el indicador que destacé mas
fueron los colores que se trabajaron en el spot. Asimismo, a nivel de la dimension
comprension, se obtuvo un grado de eficacia de 55%, esto se debié a que el
indicador que mas destaco en esta dimensiéon fue cada frase que se empleé en
dicha publicidad. Del mismo modo en la memorizacion, se alcanz6 un grado de
eficacia de 60%, esto se debid a que el indicador que ayudd a destacar esta

dimension fue la musicalizacion empleada en la misma.

Marchan (2018) en su investigacion titulada “La eficacia del mensaje publicitario del
spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 afios del instituto americano de Comas,
Lima 2018”, tuvo como finalidad describir la eficacia del mensaje publicitario del
spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 afos del instituto americano de Comas,
Lima 2018. Este estudio se sustent6 en la teoria de la persuasion de Carl Hovland,

quien ensefia que el mensaje de una publicidad tiene como finalidad captar la



atencion de los receptores, de modo que estos enfoquen sus creencias en base a
la moraleja atractiva que les puede transmitir una publicidad. El enfoque en este
estudio fue de caracter cuantitativo, descriptivo simple y como disefio de
investigaciéon el modo no experimental. El instrumento fue un listado de 22
preguntas empleadas mediante la habilidad del sondeo. El resultado a nivel de la
variable en base a la poblacidén seleccionada arrojo que la eficacia de dicho spot
fue de un 78%. A nivel de la dimensién atencion, se obtuvo un nivel de eficacia de
90,0%, esto se debid a que el indicador que destacé mas fue el mensaje visual que
se trabajo en el spot. A nivel de la dimension comprension, se obtuvo un porcentaje
de eficacia de 83,3%, esto se debié a que el indicador que destacé mas fue la
sencillez que se mostro en el spot. Y a nivel de la dimensibn memorizacion se
obtuvo un nivel de eficacia en base a la poblacion de un 66,7%, esto se debi6 a que
el indicador que destaco mas fue la claridad que se trabajo en el spot.

Rosasco (2018) en su investigacion titulada “Eficacia del mensaje publicitario del
spot televisivo “El condor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los
vendedores de 26 a 36 afios que trabajan en los puestos de mercado trabajadores
unidos, Callao ,2018. La teoria en la que se fundamento este estudio fue en la del
caracter reciente de Clow y Baack (2010), quienes mediante esta teoria expusieron
gue el consumidor centra su atencidén de manera tan selectiva en una de las muchas
publicidades a las cuales esta expuesto, puesto que, ante la intensa saturacion de
diversos mensajes publicitarios, su mente elegira aquel mensaje que esté mas
relacionado a sus deseos y necesidades. El enfoque de esta investigacion fue de
caracter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como disefio de investigacion el
modo no experimental. La técnica de recoleccion de datos fue una encuesta, en la
cual se aplico como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario de 14
preguntas en escala de Likert. El resultado a nivel de variable arroj6 que la eficacia
del mensaje publicitario del spot seleccionado fue de un 78%. A nivel de la
dimensién atencion se obtuvo un 69,3% de eficacia por parte del spot a nivel
poblacional, esto se debio a que el indicador que destacé mas fue el interés que se
trabajo en el spot. A nivel de la dimensién comprensién, se obtuvo un 70,6% de
eficacia por parte del spot en torno a la poblacién, esto se debié a que el indicador
gue destacé mas fue la observacion que se trabajé en el spot. A nivel de la

dimensién verosimilitud, se obtuvo un 78,0% de eficacia por parte del spot en torno



a la poblacion, esto se debid a que el indicador que destacé mas fue la credibilidad
gue se trabajo en el spot. A nivel de la dimension conviccion, se obtuvo un 62,7%
de eficacia por parte del spot en torno a la poblacion, esto se debié a que el
indicador que destacd mas fue la satisfaccion que se trabajé en el spot. Y con
respecto a la memorizacion, se obtuvo un 80,0% de eficacia en esta dimensién por
parte de la poblacion del presente estudio, esto se debié a que el indicador que

destaco mas fue la repeticion que se trabajé en el spot.

Paz (2015) en su articulo “Influencia de la posicidn, estilos y repeticion de
publicidades en la eficacia del mensaje de anuncios para jovenes”, trabajé una
metodologia de caracter cuantitativa, nivel correlacional con la finalidad de mostrar
si existia una relacion entre la posicidn de los estilos y la repeticion de cada
publicidad en donde existia eficacia del mensaje de anuncios juveniles. Esta
investigacion llego a la conclusion de que no existia relacion entre ambas variables,
por lo tanto, el autor descubrié que la influencia de la posicion en los estilos y la
repeticion de las publicidades eran caracteristicas totalmente independientes con
respecto a la eficacia en los mensajes de anuncios juveniles en la comunidad de

Oviedo en Espaa.

Nifio, J. y Garcia, M. (2012) en su articulo cientifico titulado “La importancia del
modo de recepcion de los mensajes publicitarios”. El articulo cientifico buscé
profundizar el como se recibe la publicidad interactiva en el teléfono maovil. Su
objetivo fue determinar cémo las vias de recepcion influyen en la comprensiéon y
entendimiento del contenido en la publicidad. El estudio se baso en la metodologia
cuantitativa, manifestado a través de un censo. La muestra estuvo conformada por
253 individuos de ambos sexos, mayores de 18 afios, se trabajé con un nivel de
confianza del 95% y el Unico requisito fue ser usuario de teléfono movil. Se realiz6
encuesta en base a la Escala de Likert, y fue de forma virtual. Se determiné que se
frecuentaba mas la publicidad en base a mensajes de texto que por llamadas
telefénicas. Todos los censados afirmaron en algin momento de su vida la
recepcion de publicidad via SMS, el 68% de la muestra indicé haber recibido el
SMS, mostro un 68% de grado de aceptacion. Como resultado, se concluyo que la
forma de haber recibido lo mencionado, se debe a la influencia en como se perciben

los mensajes publicitarios y en su grado de eficacia.



Eguizabal (1996) en su tesis doctoral “Percepcion, contexto, y creacion del mensaje
publicitario”, defendia y respaldaba a la publicidad una interaccién social de gran
alcance, se deberia conocer los factores que el receptor determina para la
comprension del mensaje. Como resultado el autor concluyé que el receptor
entiende en gran medida el mensaje publicitario conforme a la realidad de la
sociedad en la que se esta viviendo. Informé que los seres humanos captan los
mensajes publicitarios en base a su propia autenticidad. EI molde de reaccién de
cada uno viene de manera determinada. Esto indica que la aceptacion o rechazo
del mensaje publicitario se debera con una gran medida, a la identidad del sujeto

gue recibe la informacion.

Rosario (2015) en su investigacion “Publicidad Solidaria: Eficacia de la Publicidad
Televisiva Manos Unidas”, la cual estudi6 la publicidad como uno de los utensilios
del marketing mas mencionadas para promover, dar a conocer o persuadir al
publico para la utilizacién de productos, servicios e ideas. Para la elaboracion de
esta investigacion, se tomd en cuenta las respuestas de las personas cuando son
expuestos a mensajes publicitarios, en este caso mediante seis anuncios de Manos
Unidas que han sido transmitidos por television en Espafia desde el afio 2008 hasta
el 2013. Dicho estudio se llevo a cabo en la Universidad Complutense de Madrid,
con una muestra de 70 jévenes madrilefios, con edades comprometidas entre 20 a
25 afios, todos pertenecientes a la Facultad de Ciencias de la Informacion. Como
resultado se obtuvo que la actitud hacia el sector solidario influye positivamente en
la actitud hacia la percepcion positiva de la publicidad Manos Unidas. Se logré
confirmar la hipétesis realizada, ya que existe una inclinacién notable y positiva
hacia el tercer sector, casi el 80% valora de forma positiva e importante el trabajo
de las ONGD. Manos Unidas cuenta con una publicidad eficaz por ello se le
recomendo, crear campafas que aporten mayor valor a la propia marca, puesto
gue merece desarrollar nuevas investigaciones en torno a la construccion del
mensaje y receptividad de la comunicacion en el sector solidario. La metodologia
consistié en medir las respuestas de los tres componentes de la actitud, mediante

el cuestionario como técnica adscrita al paradigma cuantitativo.



Esta investigacion, tiene sus bases teoricas en la teoria del caracter reciente de
Clow, K. y Baack, D. (2010) donde estos entendidos en la rama de la publicidad
nos exponen que: “Los consumidores procesan una selectiva atencion al mirar y
observar los anuncios. Luego pasan a prestar una mayor concentracion en aquellas
moralejas que logren complacer cada necesidad o deseo. En otras palabras, a mas
proximidad tenga una publicidad a una compra, tendra una mayor eficacia aquel
mensaje publicitario al momento de verla. Esto quiere decir por ejemplo que el
mensaje que nos quieren dar se asocia con nuestra idea preconcebida del objeto,
esto tiene que ver también con nuestras emociones, porque ellas trabajan en un
escenario paralelo para ver la realidad en que ocurre. Las personas son expuestas
a todo tipo de mensajes, pero los contenidos que no son de importancia para ellos,
buscaran eliminarlos o modificarlos para que sea adaptado a su beneficio. Esto
quiere decir que estaran de acuerdo con algunos momentos del mensaje que
concuerden con él y eliminaran o modificaran automaticamente las partes que lo
contradigan en su forma de pensar. En el presente estudio, pudimos percibir que,
de todas las publicidades lanzadas en el presente afo, el mensaje del spot
publicitario “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola, tuvo un cierto grado
de eficacia en los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio-permanente del
distrito de Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias
del Naranjal ubicado en SMP, y a través de los resultados que se presentaran en
base a las dimensiones: Atencion, Comprension, Aceptacién, Conviccién y
Recordacién, se describidé en qué dimensiones hubo mayor tendencia y en cuales
hubo menor tendencia a nivel de la poblacibn mencionada, sin dejar de lado el

resultado a nivel de la variable de estudio.

A continuacion, definiremos el concepto de la variable de la presente investigacion,
seguido de sus respectivas dimensiones: Eficacia del mensaje publicitario. Garcia
(2011) explica que: para saber si un mensaje publicitario fue eficaz se debe medir
gue tan efectivo fue dicho anuncio presentado por la empresa en base a la atencion,
la comprensidn, la memorizacién, la aceptacion y la conviccién. Por otro lado, Paz
(2015) define a la eficacia del mensaje publicitario como la evaluaciéon de cada
resultado alcanzado por medio de una campafa o anuncio de caracter publicitario,

los cuales se pueden categorizar por las funciones que desempefian para alcanzar



los objetivos trazados en la publicidad segun el producto o servicio que se promete.
Podemos inferir que, el mensaje publicitario es lo que se mencionay de qué manera
se menciona. Se trata de la idea base que se busca transferir, y eso implica definir
transparentemente lo que se quiere dar a conocer y el por qué se daria a conocer.
Cabe sefialar que las claves fundamentales para que un mensaje publicitario sea
lo méas eficaz posible radican en: Atencién, Comprension, Aceptacion, Conviccion
y Recordacion. A continuacion, definiremos el concepto de cada una de las

dimensiones expuestas en el presente estudio:

Dimension 1. Atencién: Garcia (2011) nos explica que esta dimension se basa en
la creatividad e ingenio que se hace sobre un spot publicitario, de modo que este
logre captar al destinatario con un mensaje ideal. Para ello, precisamos que los
indicadores sean Texto, imagenes y el discurso que vendria a ser el enunciado que
quiere transmitir dicho mensaje publicitario por la forma en que estos 3 factores
pueden captar la atencion del publico objetivo. Ademas, se afiade el indicador
interés, porque influye aparte de la finalidad, el contexto o realidad que se transmite
la publicidad. El pablico objetivo esta conformado por los vecinos de 18 a 27 afios
de edad de los dos distritos mencionados. De la misma manera Vargas (2012) nos
comenta que: “el objetivo principal de la atencién es que la informacion pueda llegar
de algun modo al destinatario”. Gonzales (2006) dice que la atencion busca
concentrar la mente y el lugar adecuadamente que planteamos observar y pensar;
en pocas palabras, detenemos por un cierto tiempo nuestros pendientes o rutinas
para analizar y enfocarnos en algo de nuestro interés, para que asi se pueda
decepcionar, encausar y entender ya luego al finalizar el significado de aquel objeto.
De acuerdo a lineas anteriores, para llegar a captar la atencion del publico, nos
enfocamos en los sentidos que son vision y audicién, ademéas de enfocar algo de

nuestro interés.

Dimension 2. Comprension: Garcia (2011) nos explica que se busca determinar que
la informacion que se maneja en el spot “La mesa esta servida, pasen todos” genere
una comprension para los vecinos de 18 a 27 afos de los dos distritos indicados,
ya que cumple con el proceso del contenido que se quiere difundir con un lenguaje
sencillo, con objetos representativos y faciles de identificar, ademas de colores

tradicionales de la marca que busquen acaparar rapidamente la confianza del



publico. Tal como Poncet (2015) expresa: “Buscar conseguir la maxima
comprension por parte del usuario destinatario o el recibidor para el procedimiento
de captacion de una determinada moraleja cargada de mucha claridad para el
target al cual va dirigido. Romanovich (2004): El comprender un mensaje
publicitario quiere decir que, es un momento importante en el procedimiento de
mejoras, y a la vez es un deber particular que se estudia en varias investigaciones.
El problema se enfrenta de muchas maneras, segun los diversos materiales: las
leyes de varias ciencias y estudios sobre la comprension de los principios. Lo
anterior explica que esta definicibn busca principalmente comprender que el
mensaje sera analizado para conseguir algun dato; es decir, el usuario podra
entender facilmente el mensaje que deseamos difundir. Morgado (2005) Toda
persona posee la sabiduria y capacidad, que hay varias formas de aprender una
cosa y otra al mismo tiempo. Conforme a esto, podemos mostrar y armar varias
formas imaginarias de cuando estamos deseosos de asimilar una tematica. Un caso
puede ser cuando queremos entender algo que es importante para nosotros,
buscamos averiguar conforme a los detalles que posiblemente apoyen en cada
ensefianza en la vida, ya que de esto llevaremos cada pensamiento en un buen
lugar y entendible para conseguir respuestas que buscamos encontrar y esperamos

gue se operen en la forma mas optima.

Dimension 3: Aceptacion. Garcia (2011) explica que la aceptacion o también
llamada verosimilitud, es el censo que se realiza para saber de los que creen en el
mensaje y de los que no, para ello debemos perfilarnos en un mensaje publicitario
gue pueda mostrar originalidad, confianza y credibilidad. Lo anterior explica que
esta definicion busca dependiendo el spot publicitario que se muestre, se podra
conocer a los que entienden el mensaje y estén de acuerdo o a los que no estén
de acuerdo con el mensaje que nos brindan, para ello la originalidad es importante
porque nos mostrara si el mensaje publicitario del spot fue facilmente percibido o
notado por el target de manera eficaz, la confianza porque si la publicidad fue
captada con éxito por parte del publico objetivo, permitira que esté de acuerdo con
las propuestas mostradas por la marca. Por otro lado, la credibilidad nos mostré si
la realidad que presenta el spot publicitario tiene mucha cercania de la situaciéon

social en la que actualmente se vive.
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Dimension 4: Conviccidn. Garcia (2011) detalla: “Esta dimensién tiene que ver en
cuanto un publico objetivo logra percibir un mensaje y si este tiene la capacidad de
editar el comportamiento del consumidor”. Buscamos verificar la verdad o certeza
gue nos muestra la poblacion elegida. Para ello, se evalla el grado de la disposicion
gue poseen los vecinos 18 a 27 afios de edad de los dos distritos mencionados.
Para ello, la actitud hacia la marca determiné si el publico confié en el mensaje
brindado, si es que el spot gener6 una buena actitud hacia el servicio para asi
replicarlo en la sociedad, si el mensaje fue innovador frente a la realidad peruana

en que se vive y si llegd a satisfacer con éxito el mensaje brindado.

Dimension 5: Recordacion. Gonzales (2000) se dice que “la recordacion que crea
la publicidad no deberia ser la del todo obtenido, sino de la facultad de los mensajes
publicitarios para elaborar un dadivoso aumento de aquella memoria publicitaria, la
respuesta en la misma apoyara en razon del grado de percepcién que un spot
pueda presentar”’. Gracias a una buena base con buenas recomendaciones al
enunciado de la moraleja del comercial “La mesa esta servida, pasen todos” se
buscara posicionar en la mente del receptor, recordandoles a través de un creativo
slogan el objetivo del spot, con una musica acorde, con unos personajes que
permitira identificarse rapidamente con el publico y que la marca sea mencionada
o0 vista en el transcurso del spot publicitario. Rodriguez (2016) nos explica que el
recuerdo de un servicio, marca o producto, son grados que el cliente va adquiriendo
en razén de lo examinado, recordando y enlazando detalles principales que toda
marca aplica. Asimismo, agrega que la finalidad fundamental es colocar como
primera opcién en la mente del consumidor el servicio, producto o marca al
momento de adquirirlo o comprarlo. Dicho de otra forma, se podria mencionar que
dicho procedimiento podria medirse en razon de una encuesta. Luego de esto, se
menciona el estilo de retener la memorizacion de un producto o marca que se emite
repitiendo una publicidad con su slogan. La memorizacion también permite
organizar todos los datos que se puedan generar en base a memorias enlazadas
con pensamientos donde se busca mostrar al publico para que esta consiga nuestro
producto, marca o servicio. Vimos, ademas, que en dicho spot se utilizaron recursos
como personajes a familias de del mismo rango de edad que el publico objetivo, de

nacionalidad peruana, extranjera y de distintos géneros, los que fueron clave en la
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intencion de atraer a los usuarios para que los reconozcan y puedan sentirse

aludidos por dicha publicidad.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de Investigacidon

Esta investigacion empled el tipo de estudio aplicada, Segun Vargas (2009) La
investigacion aplicada busca usar cada conocimiento obtenido en la experiencia
para luego ser usado en favor de otros investigadores que deseen aplicar un nuevo
conocimiento mediante un trabajo de campo. Ademas de ello, manifiesta que la
investigacion aplicada tiene como finalidad hacer un uso inmediato del
conocimiento existente. El actual estudio de investigacion es de disefio no
experimental. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indican que: “Este
disefio se concreta a describir, sin alterar la variable examinada, esto quiere decir
gue, este estudio de caracter no experimental, observa a las figuras de la misma
manera en que se dieron, que luego de esto se prestan para averiguar”. El presente
estudio se limité a describir los resultados de la variable eficacia del mensaje
publicitario en base a las cinco dimensiones que dicha caracteristica presenta, sin
intencion de manipular los resultados. El nivel de la investigacion realizado es
descriptivo simple, ya que solo nos basaremos en la observacion. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) nos dicen que son estudios que buscan elementos
especificos y que contengan caracteristicas que puedan definir el fenémeno de

estudio.

3.2 Variables y Operacionalizacion

La presente investigacion se trabajé en base a la variable eficacia del mensaje
publicitario, el cual se operacionalizé en base a la autora Mariola Garcia Uceda en
su libro titulado “Las claves de la publicidad”. La experta propone medir a la variable
mencionada en base a cinco dimensiones: Atencion, Comprension, Aceptacion,
Conviccion y recordacion. La variable esta operacionalizada mediante una matriz.

(Ver anexo 3).
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3.3 Poblacion (Criterios de seleccidon), muestray muestreo

Monje (2018) La poblacion es el universo, que esta constituido por sujetos con
caracteristicas similares y que pueden llegar a ser medibles con un instrumento

para medir una o mas variables en base a dicho universo.

El universo del presente estudio estuvo conformado por dos poblaciones elegidas.
La primera poblacion son los vecinos de 18 a 27 afios del del A.A.H.H. 7 de junio-
Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, y la segunda poblacion escogida son los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal del distrito

de San Martin de Porres.

Cabe resaltar que ambas poblaciones de estudio pertenecen al target del presente
spot estudiado en esta investigacion. Quifionez (2015), gerente de la marca Inca
Kola manifiesto en una entrevista para diario Gestion que su publico objetivo es el
consumidor joven, porque buscan que ese consumidor del futuro les recomiende el

producto a sus hijos.

Las poblaciones son finitas y las muestras son censales. Hueso y Cascant (2012)
mencionan a la poblacion como un conjunto de individuos que forman el fenémeno,
ademdas que son conocibles. Lopez y Fachelli (2015) nos mencionan que la muestra
censal es la relacion que contiene una unidad poblacional, que puede tener una
caracteristica en comun como por ejemplo pertenecer a la misma comunidad,
colegio, empresa y que puede ser avalado mediante un catalogo, un listado de
numeros telefénicos. Datos registrados en una base de datos, etc. La poblacion de
vecinos de 18 a 27 afnos del A.A. H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de
Pueblo Libre esta conformado por 72 personas y la poblacion de vecinos de 18 a
27 afos de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal del distrito de San Martin

de Porres esta constituida por 72 personas. (Ver anexo 9y 10).

14



Tabla 1:

Criterios de seleccion de la poblacién niamero 1

Criterios de Inclusion

Criterios de Exclusiéon

-Personas que residan en el A A.H.H. 7
de junio — Permanente 2 del distrito de
Pueblo Libre.

-Personas que tengan entre 18 a 27

anos

residan en el

Personas que no
A.A.H.H. 7 de junio — Permanente 2 del
distrito de Pueblo Libre.

-Personas menores de 18 afos

-Personas mayores de 27 afios

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2:

Criterios de seleccion de la poblaciéon nimero 2

Criterios de Inclusion

Criterios de Exclusiéon

en la
del

Naranjal del distrito de San Martin de

-Personas que residan

Urbanizacion Las Gardenias

Porres.

-Personas que tengan entre 18 a 27

afnos

residan en la
del
Naranjal del distrito de San Martin de

-Personas que no

Urbanizacion Las Gardenias

Porres.

-Personas menores de 18 afios

-Personas mayores de 27 afios

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 Técnica e instrumento de recolecciéon de datos

El método que se empled en el actual estudio fue la encuesta Paramo (2018) la
encuesta es el método que mejor apoyo que ha existido para investigaciones de
caracter descriptivo y existen distintas modalidades de aplicacién (personal,
electrénica, postal, etc.). Son fiables y proporcionan un mayor indice de respuesta,
ademas resultan menos evasivas”. Debido al distanciamiento social y la actual
coyuntura que se vive en el mundo, se elaboraran encuestas presenciales y
electronicas para ser remitidas de manera virtual. Para Garcia (2008) manifiesta
que “La encuesta electronica se aplica de diversas maneras, siendo las mas
utilizadas las que se realizan por medio de un buscador, estas son las que se envian

mediante un link con el acceso a través de una pagina web o aplicacion.

Asimismo, el instrumento utilizado fue el cuestionario de preguntas para la

recoleccién de informacion, que consta de 20 items, utilizando la escala de Likert.

Ademas, para realizar la validez del instrumento del presente estudio, se procedio
a solicitar la calificacion de tres expertos en la rama de la publicidad, para luego
aplicar la férmula V de Aiken, con el cual obtendremos la calificacion por parte de
dichos maestros. Para La Torre (citado por Valderrama, 2015) explica que se
entiende por validez, al grado en que en que un instrumento de estudio ha sido
valorado por un grupo de personas entendidas en una determinada materia. El
cuestionario de veinte preguntas del presente estudio que se utiliz6 en esta

investigacién fue validado por los siguientes expertos.
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EXPERTO UNIVERSIDAD DONDE LABORA

1. Mg. Yvy Mogollon Cruz Universidad César Vallejo- Lima Norte
2. Dr. Carlos Jauregui Cuervo UPN-UPC-PUCP
3. Mg. Mariano Vargas Arias Universidad César Vallejo- Lima Norte

Fuente: SUNEDU

COEFICIENTE DE V DE AIKEN

COEFICIENTE DE V DE AIKEN

V= S

(n(c-1)

Siendo:
S=La suma de Si.
Sl= Valor asignado por el juez i

n= numero de jueces.

C= numero de valores de la escala de valoracion (2 en este caso).
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COEFICIENTE DE VALIDACION

CUANTITATIVO
PREGUNTAS EXPERTO EXPERTO EXPERTO SUMA \Y,
1 2 3

ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM 5 1 1 1 3 100%
ITEM 6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%

ITEM 9 0 0 0 0 0%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%
91%

Fuente: Elaboracion propia

Se obtuvo un 91% de validez a nivel de expertos, con lo cual podemos ver que la

validez del instrumento es bastante alta y aprobada para ser aplicada.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explican que la fiabilidad de un
instrumento sirve para saber si el mismo es claro, factible y pertinente para ser

empleado en la poblacion que se trabaja.

Por ello, como muestra de confiabilidad se realiz6 una encuesta de prueba piloto a
cada poblacion. Esta encuesta se realizdé a 10 personas de cada poblacion del
presente estudio, mostrando el resultado estipulado en el Alfa de Cronbach.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos explican que “El Alfa de Cronbach es
aguel factor que se utiliza para medir qué tan confiable puede ser un instrumento
para ser ejecutado en un estudio. También hay que mencionar que no existe un
modelo en particular que dirija la obtencion de un valor especifico para averiguar si

hay o no confiabilidad.
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RANGOS MAGNITUD
0,01% a 0,20 Confiabilidad muy baja
0,21% a 0,40 Confiabilidad baja
0,41% a 0,60 Confiable
0,61% a 0,80 Muy Confiable
0,81% a 1,00 Excelente confiabilidad

Fuente: Palella y Martins (2010)

Obteniendo como resultado a nivel de confiabilidad de la primera poblacion:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,929 20

Fuente: Elaboracion Propia

La muestra alcanz6 un indice de 0,929; lo que indicaria una excelente confiabilidad

del instrumento.
Obteniendo como resultado a nivel de confiabilidad de la segunda poblacion:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,906 20

Fuente: Elaboracién propia

La muestra alcanzo un indice de 0,906; lo que indicaria una excelente confiabilidad

del instrumento.
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3.5 Procedimientos

Las preguntas del presente estudio que estan dentro del cuestionario, fue elaborado
en razon de la matriz operacional de la presente investigacion (Ver anexo 3). Dicha
matriz esta sustentada en el capitulo Il del presente informe de investigacion.
Posteriormente el instrumento fue aprobado en razén de tres maestros en la rama
de la publicidad. Asimismo, dicho instrumento corroboré su confiabilidad en razon
de las dos poblaciones estudiadas en este caso. Dejamos en claro que, para
acceder a dichas poblaciones, se solicitdé un permiso a cada representante de cada

poblacion (Ver anexo 6).

3.6 Métodos de andlisis de datos

Una vez obtenido los datos a nivel de las dos poblaciones encuestadas en el
presente estudio, se paso a procesar los datos aplicando el método estadistico de
las frecuencias, en el cual se obtuvo los resultados a nivel de items. Una vez
alcanzados estos resultados se procedio a realizar la medida de tendencia central,
aplicando la media aritmética o también conocido como promedio, con el cual se

pudo alcanzar el objetivo a nivel general y a nivel de objetivos especificos.

3.7 Aspectos Eticos

La presente investigacion busco y averigu6 sobre las bases académicas, en ellas
se implement6 y ayudd de las normas APA y se cit6 tal y cual indica el mismo
manual, normativa que utiliza nuestra escuela académica profesional con
beneficencia, sin maleficencia, autonomia y justicia. Segun Siurana (2017) nos
define estos cuatro principios éticos como: Beneficencia: Es el principio que respeta
la propiedad de otros autores, mediante el reconocimiento de citas en base a la
sustentacion de un estudio. Sin maleficencia: es el criterio enfocado en no hacer
dafio en la obra de originalidad de terceros. Autonomia: es el criterio que se basa
en la dignidad de los derechos de autor. Justicia: Es el premio 0 sancion que un
investigador recibe en base a sus actitudes. Ademas, se busco las fuentes con sus
respectivos autores, ademas de investigar en libros fisicos, libros virtuales, articulos
cientificos, tesis anteriores tratando de respetar los valores académicos que priman
e impiden el plagio de otras investigaciones. Asimismo, esta investigacién conto

con la aprobacion de tres maestros en la rama de la publicidad, los cuales validaron
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el instrumento del presente estudio (Ver anexo 6). Y finalmente, con la intencién de

corroborar la originalidad del presente estudio, se presenta el reporte de Turnitin

(Ver anexo 7).

IV. RESULTADOS

La encuesta aplicada a las dos poblaciones, permiti6 obtener informacion que

responde a los objetivos formulados en la investigacion.

En relacion al objetivo general denominado: describir la eficacia del mensaje

publicitario del spot "La mesa estéa servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima,

2021, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 1 - Vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del

distrito de Pueblo Libre

Eficacia del Atenci6 Comprensiéo Aceptacié6 Conviccié Recordacié Tota
mensaje n n n n n I
publicitario
% % % % % %
MUY Totalment 1.1 1.1 0.0 0.7 0.0 0.6
BAJA een
desacuerd
0]
BAJA En 1.1 2.8 1.8 5.9 2.8 2.9
desacuerd
0]
MEDI Nide 6.9 13.9 10.4 17.0 18.4 13.3
A acuerdo,
ni en
desacuerd
0]
ALTA De 44.8 45.8 49.3 36.8 47.6 449
acuerdo
MUY Totalment 46.2 36.5 38.6 39.6 31.2 38.4
ALTA ede
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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De la variable Eficacia del mensaje publicitario:

El 0.6% menciond estar totalmente en desacuerdo, el 2.9% en desacuerdo, el 13.3
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.9% de acuerdo y el 38.4% totalmente de

acuerdo.
De la dimensidon atencién:

El 1.1% indicé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.1% en desacuerdo, el
6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.8% de acuerdo y el 46.2% totalmente

de acuerdo.
De la dimension comprensién:

El 1.1% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo,
el 13.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 45.8% de acuerdo y el 36.5%

totalmente de acuerdo.
De la dimensidn aceptacion:

El 0.0% indicé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.8% en desacuerdo, el
10.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 49.3% de acuerdo y el 38.6% totalmente

de acuerdo.
De la dimensidn Conviccién:

El 0.7% mencion6 encontrarse totalmente en desacuerdo, el 5.9% en desacuerdo,
el 17.0% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 36.8% de acuerdo y el 39.6%

totalmente de acuerdo.
De ladimensiéon recordacion:

El 0.0% indicé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el
18.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.6% de acuerdo y el 31.2% totalmente

de acuerdo.
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En relacion al primer objetivo especifico: describir el nivel de atencidén en el mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima,
2021.

Tabla 2 - Vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del
distrito de Pueblo Libre

Atencion Texto Iméagenes Discurso Interés Total
P1 P2 P3 P4
% % % % %D1
MUY Totalmente en 2.8 0.0 1.4 0.0 1.1
BAJA desacuerdo
BAJA En desacuerdo 1.4 1.4 0.0 1.4 1.1
MEDIA Ni de acuerdo, nien 6.9 6.9 5.6 8.3 6.9
desacuerdo
ALTA De acuerdo 56.9 50.0 375 34.7 44.8
MUY Totalmente de 319 417 55.6 55.6 46.2

ALTA acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

23



Del indicador: texto

Los resultados obtenidos del item N°1, cuyo enunciado fue “El texto “Bienvenido el
chifita, y la arepa...también” que brindd el mensaje publicitario del spot "La mesa
esta servida, pasen todos" de Inca Kola capté su atencion”. Son los siguientes: El
2.8% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el
6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 56.9% de acuerdo y el 31.9% totalmente

de acuerdo.
Del indicador: imagenes

Los resultados obtenidos del item N°2, cuyo enunciado fue “Las imagenes que
hacian referencia a los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot
“‘La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola capté su atencién”. Son los
siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en
desacuerdo, el 6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el

41.7% totalmente de acuerdo.
Del indicador: discurso

Los resultados obtenidos del item N°3, cuyo enunciado fue “La moraleja donde Inca
Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot” La
mesa esta servida, pasen todos” capt6 su atencién.” Son los siguientes: El 1.4%
manifesto encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0 % en desacuerdo, el 5.6%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 37.5% de acuerdo y el 55.6% totalmente de

acuerdo.
Del indicador: interés

Los resultados obtenidos del item N°4, cuyo enunciado fue “Resulto interesante el
spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad”.
Son los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el
1.4% en desacuerdo, el 8.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 34.7% de acuerdo

y el 55.6% totalmente de acuerdo.
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En relacién al segundo objetivo especifico: describir el nivel de comprension en el

mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 3 - Vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del

distrito de Pueblo Libre

Comprension Contenido Colores Claridad Objetos Total
Representativos
P5 P6 P7 P8
% % % % %D2
MUY Totalmente 0.0 2.8 1.4 0.0 1.1
BAJA en
desacuerdo
BAJA En 2.8 1.4 4.2 2.8 2.8
desacuerdo
MEDIA Ni de 125 23.6 13.9 5.6 13.9
acuerdo, ni
en
desacuerdo
ALTA Deacuerdo 43.1 45.8 44.4 50.0 45.8
MUY Totalmente 41.7 26.4 36.1 41.7 36.5

ALTA de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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Del indicador: contenido

Los resultados obtenidos del item N°5, cuyo enunciado fue “Los elementos que
conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con
acierto la idea de la igualdad en la sociedad”. Son los siguientes: El 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 12.5% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 43.1% de acuerdo y el 41.7% totalmente de acuerdo.
Del indicador: colores

Los resultados obtenidos del item N°6, cuyo enunciado fue “La armonia de los
colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.” Son los siguientes: El 2.8%
manifesto encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 23.6%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 45.8% de acuerdo y el 26.4% totalmente de

acuerdo.
Del indicador: claridad

Los resultados obtenidos del item N°7, cuyo enunciado fue: Considera que es
entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también”. Son
los siguientes: El 1.4% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 %
en desacuerdo, el 13.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.4% de acuerdo y

el 36.1% totalmente de acuerdo.
Del indicador: objetos representativos

Los resultados obtenidos del item N°8, cuyo enunciado fue “Comprendo el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por la aparicion de la
botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa”. Son los
siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en
desacuerdo, el 5.6% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el

41.7% totalmente de acuerdo.
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En relacion al tercer objetivo especifico: describir el nivel de aceptacién en el
mensaje publicitario del spot "La mesa estad servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 4- Vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del
distrito de Pueblo Libre

Aceptacion Original Confianza Persuasivo Credibilidad Total
P9 P10 P11 P12
% % % % %D3
MUY Totalmente 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
BAJA en
desacuerdo
BAJA En 0.0 1.4 4.2 1.4 1.8
desacuerdo
MEDIA Ni de 4.2 8.3 18.1 111 104
acuerdo, ni
en
desacuerdo
ALTA De acuerdo 50.0 48.6 47.2 514 49.3
MUY Totalmente 45.8 41.7 30.6 36.1 38.6

ALTA de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Del indicador: original

Los resultados obtenidos del item N°9, cuyo enunciado fue “Considero aceptable el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos “de Inca Kola por
su originalidad en base a la inclusion de personas de distinta nacionalidad.” Son los
siguientes: El 0.0% manifestdé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 4.2% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el

45.8% totalmente de acuerdo.
Del indicador: confianza

Los resultados obtenidos del item N°10, cuyo enunciado fue “Considero Aceptable
el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
porque me inspira confianza a la integracion con diversos tipos de personas.” Son
los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4%
en desacuerdo, el 8.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el

41.7% totalmente de acuerdo.
Del indicador: persuasivo

Los resultados obtenidos del item N°11, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario
del spot “La mesa esta servida, pasen todos” me persuade para integrarme
socialmente con diversos tipos de personas”. Son los siguientes: El 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 % en desacuerdo, el 18.1% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.1% de acuerdo y el 30.6% totalmente de acuerdo.
Del indicador: credibilidad

Los resultados obtenidos del item N°12, cuyo enunciado fue “Considera aceptable
la intervencién de diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola para la credibilidad de la
historia”. Son los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en
desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 11.1% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

51.4% de acuerdo y el 36.1% totalmente de acuerdo.
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En relacion al cuarto objetivo especifico: describir el nivel de conviccién en el

mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 5- Vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del

distrito de Pueblo Libre

Convicciéon Actitud Actitud Innovacion Satisfaccién Total
haciala haciael
marca servicio
P13 P14 P15 P16
% % % % %D4
MUY Totalmente 2.8 0.0 0.0 0.0 0.7
BAJA en
desacuerdo
BAJA En 18.1 2.8 1.4 1.4 59
desacuerdo
MEDIA Ni de 26.4 12.5 19.4 9.7 17.0
acuerdo, ni
en
desacuerdo
ALTA Deacuerdo 25.0 375 44.4 40.3 36.8
MUY Totalmente 27.8 47.2 34.7 48.6 39.6

ALTA de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Del indicador: Actitud hacia la marca

Los resultados obtenidos del item N°13, cuyo enunciado fue “Cambié mi actitud
hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa
esta servida, pasen todos” por referirse a la integracion de diversos tipos de familia”.
Son los siguientes: El 2.8% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el
18.1% en desacuerdo, el 26.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 25.0% de

acuerdo y el 27.8% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Actitud hacia el servicio

Los resultados obtenidos del item N°14, cuyo enunciado fue “Considero que el
mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola me
transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusion de diversos
tipos de familia”. Son los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en
desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

37.5% de acuerdo y el 47.2% totalmente de acuerdo.
Del indicador: innovaciéon

Los resultados obtenidos del item N°15, cuyo enunciado fue “Considera que el
mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de
Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos tipos de familia”. Son
los siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4 %
en desacuerdo, el 19.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.4% de acuerdo y
el 34.7% totalmente de acuerdo.

Del indicador: satisfaccion

Los resultados obtenidos del item N°16, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario
que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos” le provocé satisfaccion al
mostrar la union de diversos tipos de familia”. Son los siguientes: El 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 9.7% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 40.3% de acuerdo y el 48.6% totalmente de acuerdo.
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En relacion al quinto objetivo especifico: describir el nivel de recordaciéon en el

mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 6- Vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- permanente 2 del

distrito de Pueblo Libre

Recordacion Slogan Musica Marca Personajes Total
P17 P18 P19 P20
% % % % %D5
MUY Totalmente en 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
BAJA desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0 9.7 1.4 0.0 2.8
MEDIA Ni de acuerdo, ni 15.3 29.2 19.4 9.7 18.4
en desacuerdo
ALTA De acuerdo 514 34.7 54.2 50.0 47.6
MUY Totalmente de 33.3 26.4 25.0 40.3 31.3

ALTA acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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Del indicador: Slogan

Los resultados obtenidos del item N°17, cuyo enunciado fue El slogan del spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta expresado en la historia del spot.
Son los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el
0.0% en desacuerdo, el 15.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.4% de

acuerdo y el 33.3% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Musica

Los resultados obtenidos del item N°18, cuyo enunciado fue: la musicalizacion que
brinda el spot publicitario “La mesa esta servida, pasen todos” ayudo a recordar el
mensaje publicitario. Son los siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente
en desacuerdo, el 9.7% en desacuerdo, el 29.2% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,

el 34.7% de acuerdo y el 26.4% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Marca

Los resultados obtenidos del item N°19, cuyo enunciado fue “La historia del spot
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta asociada a la imagen de
marca. Son los siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en
desacuerdo, el 1.4 % en desacuerdo, el 19.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

54.2% de acuerdo y el 25.0% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Personajes

Los resultados obtenidos del item N°20, cuyo enunciado fue “Los personajes de la
historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola. Son los siguientes: El 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 9.7% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 40.3% totalmente de acuerdo.
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En relacién al objetivo general denominado: describir la eficacia del mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima,

2021, se obtuvieron los siguientes resultados.

Tabla 1 - Vecinos de 18 a 27 afnos de la Urbanizacién Las Gardenias del

Naranjal en el distrito de San Martin de Porres

Eficacia del Atenci Comprens Aceptaci Convicci Recordaci Tot
mensaje on ion on on on al
publicitario
% % % % % %
MUY Totalmen 0.0 0.0 0.4 1.4 0.0 0.4
BAJ teen
A desacuer
do
BAJ En 1.4 5.2 2.5 4.6 4.2 3.6
A desacuer
do
MEDI Ni de 8.3 13.6 14.9 20.9 16.4 14.
A acuerdo, 8
ni en
desacuer
do
ALT De 51.1 46.9 50.4 47.2 47.2 48.
A acuerdo 6
MUY Totalmen 39.2 34.4 31.9 26.1 32.3 32.
ALT tede 8
A acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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De la variable Eficacia del mensaje publicitario:

El 0.4% mencionod estar totalmente en desacuerdo, el 3.6% en desacuerdo, el 14.8
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el 32.8% totalmente de

acuerdo.
De la dimensién atencioén:

El 0.0% indicé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el
8.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.1% de acuerdo y el 39.2% totalmente

de acuerdo.
De la dimension comprensién:

El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 5.2% en desacuerdo,
el 13.6% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 46.9% de acuerdo y el 34.4%

totalmente de acuerdo.
De la dimensidn aceptacion:

El 0.4% indicé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.5% en desacuerdo, el
14.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.4% de acuerdo y el 31.9% totalmente

de acuerdo.
De ladimensidn Conviccion:

El 1.4% mencion6 encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.6% en desacuerdo,
el 20.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.2% de acuerdo y el 26.1%

totalmente de acuerdo.
De ladimensiéon recordacion:

El 0.0% indicé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2% en desacuerdo, el
16.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.2% de acuerdo y el 32.3% totalmente

de acuerdo.
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En relacion al primer objetivo especifico: describir el nivel de atencidén en el mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos poblaciones, Lima,
2021.

Tabla 2 - Vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacién Las Gardenias del

Naranjal en el distrito de San Martin de Porres

Atencidén Texto Imagenes Discurso Interés Total
P1 P2 P3 P4
% % % % %D1
MUY Totalmente en 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
BAJA desacuerdo
BAJA En desacuerdo 1.4 1.4 0.0 2.8 1.4
MEDIA Ni de acuerdo, nien 125 6.9 4.2 9.7 8.3
desacuerdo
ALTA De acuerdo 58.3 52.8 51.4 41.7 51.1
MUY Totalmente de 27.8 389 44.4 45.8 39.2

ALTA acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Del indicador: texto

Los resultados obtenidos del item N°1, cuyo enunciado fue “El texto “Bienvenido el
chifita, y la arepa...también” que brindd el mensaje publicitario del spot "La mesa
esta servida, pasen todos" de Inca Kola capt6 su atencidn”. Son los siguientes: El
0.0% manifestod encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el
12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 58.3% de acuerdo y el 27.8% totalmente

de acuerdo.
Del indicador: imagenes

Los resultados obtenidos del item N°2, cuyo enunciado fue “Las imagenes que
hacian referencia a los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot
“‘La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola capté su atencién”. Son los
siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 1.4% en
desacuerdo, el 6.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 52.8% de acuerdo y el

38.9% totalmente de acuerdo.
Del indicador: discurso

Los resultados obtenidos del item N°3, cuyo enunciado fue “La moraleja donde Inca
Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot” La
mesa esta servida, pasen todos” captd su atencién.” Son los siguientes: El 0.0%
manifesto encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0 % en desacuerdo, el 4.2%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.4% de acuerdo y el 44.4% totalmente de

acuerdo.
Del indicador: interés

Los resultados obtenidos del item N°4, cuyo enunciado fue “Resulto interesante el
spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad”.
Son los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el
2.8% en desacuerdo, el 9.7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 41.7% de acuerdo

y el 45.8% totalmente de acuerdo.
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En relacion al segundo objetivo especifico: describir el nivel de comprension en el

mensaje publicitario del spot "La mesa estd servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 3 - Vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacién Las Gardenias del
Naranjal en el distrito de San Martin de Porres

Comprension Contenido Colores Claridad Objetos Total
Representativos
P5 P6 P7 P8
% % % % %D2
MUY Totalmente 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
BAJA en
desacuerdo
BAJA En 5.6 6.9 4.2 4.2 5.2
desacuerdo
MEDIA Ni de 16.7 12.5 12.5 12.5 13.6
acuerdo, ni
en
desacuerdo
ALTA De acuerdo 41.7 50.0 48.6 47.2 46.9
MUY Totalmente 36.1 30.6 34.7 36.1 34.4

ALTA de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Del indicador: contenido

Los resultados obtenidos del item N°5, cuyo enunciado fue “Los elementos que
conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con
acierto la idea de la igualdad en la sociedad”. Son los siguientes: El 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 5.6% en desacuerdo, el 16.7% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 41.7% de acuerdo y el 36.1% totalmente de acuerdo.
Del indicador: colores

Los resultados obtenidos del item N°6, cuyo enunciado fue “La armonia de los
colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.” Son los siguientes: El 0.0%
manifesto encontrarse totalmente en desacuerdo, el 6.9% en desacuerdo, el 12.5%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 30.6% totalmente de

acuerdo.
Del indicador: claridad

Los resultados obtenidos del item N°7, cuyo enunciado fue Considera que es
entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también”. Son
los siguientes: EI 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 %
en desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y

el 34.7% totalmente de acuerdo.
Del indicador: objetos representativos

Los resultados obtenidos del item N°8, cuyo enunciado fue “Comprendo el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por la aparicion de la
botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa”. Son los
siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2% en
desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 47.2% de acuerdo y el

36.1% totalmente de acuerdo.

38



En relacion al tercer objetivo especifico: describir el nivel de aceptacién en el

mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 4- Vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del

Naranjal en el distrito de San Martin de Porres

Aceptacion Original Confianza Persuasivo Credibilidad Total
P9 P10 P11 P12
% % % % %D3
MUY Totalmente 0.0 0-0 1.4 0.0 0.4
BAJA en
desacuerdo
BAJA En 0.0 4.2 4.2 1.4 2.5
desacuerdo
MEDIA Ni de 9.7 16.7 22.2 111 14.9
acuerdo, ni
en
desacuerdo
ALTA De acuerdo 50.0 45.8 51.4 54.2 50.4
MUY Totalmente 40.3 33.3 20.8 33.3 31.9

ALTA de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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Del indicador: original

Los resultados obtenidos del item N°9, cuyo enunciado fue “Considero aceptable el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos “de Inca Kola por
su originalidad en base a la inclusion de personas de distinta nacionalidad.” Son los
siguientes: El 0.0% manifestdé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 9.7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el

40.3% totalmente de acuerdo.
Del indicador: confianza

Los resultados obtenidos del item N°10, cuyo enunciado fue “Considero Aceptable
el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
porque me inspira confianza a la integracién con diversos tipos de personas.” Son
los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2%
en desacuerdo, el 16.7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 45.8% de acuerdo y

el 33.3% totalmente de acuerdo.
Del indicador: persuasivo

Los resultados obtenidos del item N°11, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario
del spot “La mesa esta servida, pasen todos” me persuade para integrarme
socialmente con diversos tipos de personas”. Son los siguientes: El 1.4% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 4.2 % en desacuerdo, el 22.2% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 51.4% de acuerdo y el 20.8% totalmente de acuerdo.
Del indicador: credibilidad

Los resultados obtenidos del item N°12, cuyo enunciado fue “Considera aceptable
la intervencion de diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola para la credibilidad de la
historia”. Son los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en
desacuerdo, el 1.4% en desacuerdo, el 11.1% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

54.2% de acuerdo y el 33.3% totalmente de acuerdo.
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En relacion al cuarto objetivo especifico: describir el nivel de conviccién en el

mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 5- Vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacién Las Gardenias del

Naranjal en el distrito de San Martin de Porres

Conviccion Actitud Actitud Innovacién Satisfaccion Total
haciala hacia el
marca servicio
P13 P14 P15 P16
% % % % %D4
MUY Totalmente 1.4 1.4 2.8 0.0 1.4
BAJA en
desacuerdo
BAJA En 8.4 4.2 2.8 2.8 4.6
desacuerdo
MEDIA Ni de 38.9 13.9 12.5 18.1 20.9
acuerdo, ni
en
desacuerdo
ALTA Deacuerdo 34.7 50.0 55.6 48.6 47.2
MUY Totalmente 16.7 30.6 26.4 30.6 26.1

ALTA de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Del indicador: Actitud hacia la marca

Los resultados obtenidos del item N°13, cuyo enunciado fue “Cambié mi actitud
hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa
esta servida, pasen todos” por referirse a la integracion de diversos tipos de familia”.
Son los siguientes: El 1.4% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el
8.4% en desacuerdo, el 38.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 34.7% de

acuerdo y el 16.7% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Actitud hacia el servicio

Los resultados obtenidos del item N°14, cuyo enunciado fue “Considero que el
mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola me
transmitid un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusién de diversos
tipos de familia”. Son los siguientes: El 1.4% manifestd encontrarse totalmente en
desacuerdo, el 4.2% en desacuerdo, el 13.9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

50.0% de acuerdo y el 30.6% totalmente de acuerdo.
Del indicador: innovacién

Los resultados obtenidos del item N°15, cuyo enunciado fue “Considera que el
mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de
Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos tipos de familia”. Son
los siguientes: El 2.8% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8 %
en desacuerdo, el 12.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 55.6% de acuerdo y
el 26.4% totalmente de acuerdo.

Del indicador: satisfacciéon

Los resultados obtenidos del item N°16, cuyo enunciado fue “El mensaje publicitario
que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos” le provoco satisfaccion al
mostrar la union de diversos tipos de familia”. Son los siguientes: El 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 18.1% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el 30.6% totalmente de acuerdo.
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En relacion al quinto objetivo especifico: describir el nivel de recordaciéon en el

mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" en dos

poblaciones, Lima, 2021.

Tabla 6- Vecinos de 18 a 27 afos de la Urbanizacién Las Gardenias del

Naranjal en el distrito de San Martin de Porres

Recordacién

Slogan Musica Marca Personajes Total

P17 P18 P19 P20

% % % % %D5
MUY Totalmente en 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
BAJA desacuerdo
BAJA En desacuerdo 1.4 2.8 4.2 8.3 4.8
MEDIA Ni de acuerdo, ni 18.1 26.4 15.3 5.6 16.4

en desacuerdo

ALTA De acuerdo 44.4 41.7 54.2 48.6 47.2
MUY Totalmente de 36.1 29.2 26.4 375 32.3

ALTA acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Del indicador: Slogan

Los resultados obtenidos del item N°17, cuyo enunciado fue El slogan del spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta expresado en la historia del spot.
Son los siguientes: El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el
1.4% en desacuerdo, el 18.1% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44.4% de

acuerdo y el 36.1% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Musica

Los resultados obtenidos del item N°18, cuyo enunciado fue: la musicalizacion que
brinda el spot publicitario “La mesa esta servida, pasen todos” ayudo a recordar el
mensaje publicitario. Son los siguientes: ElI 0.0% manifesté encontrarse totalmente
en desacuerdo, el 2.8% en desacuerdo, el 26.4% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,

el 41.7% de acuerdo y el 29.2% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Marca

Los resultados obtenidos del item N°19, cuyo enunciado fue “La historia del spot
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta asociada a la imagen de
marca. Son los siguientes: El 0.0% manifesté encontrarse totalmente en
desacuerdo, el 4.2 % en desacuerdo, el 15.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

54.2% de acuerdo y el 26.4% totalmente de acuerdo.
Del indicador: Personajes

Los resultados obtenidos del item N°20, cuyo enunciado fue “Los personajes de la
historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola. Son los siguientes: El 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 8.3% en desacuerdo, el 5.6% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, el 48.6% de acuerdo y el 37.5% totalmente de acuerdo.
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Comparacion de los resultados a nivel de la variable Eficacia del mensaje publicitario en las dos poblaciones

NI DE
TOTALMENTE  DE ACUERDO EN TOTALMENTE
DE ACUERDO ACUERDO NI EN DESACUERDO EN
DESACUERDO DESACUERDO
PUEBLO
L IBRE 38.4 44.9 13.3 2.9 0.6
SAN
MARTIN 32.8 48.6 148 36 0.4
DE
PORRES

Fuente: Elaboracion propia

Podemos inferir que el 83.3% de los vecinos de 18 a 27 afos del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron
estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola fue eficaz, mientras
gue el 81.4% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de Porres
manifestaron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola fue
eficaz.

Podemos inferir que el 3.5% de los vecinos de 18 a 27 afios del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar
en desacuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola fue eficaz, mientras que
el 4.0% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de Porres
manifestaron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola fue
eficaz.
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Comparacion de los resultados a nivel de la dimensién atencidn en las dos poblaciones

NI DE ACUERDO

TOTALMENTE ~ DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTALMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO
PUEBLO
UIBRE 46.2 44.8 6.9 11 1.1
SAN
MARTIN DE 39.2 51.1 8.3 1.4 0.0
PORRES

Fuente: Elaboracion propia

Podemos inferir que un 91.0% de los vecinos de 18 a 27 afios del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron
estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
atencion en ellos, mientras que un 90.3% de los vecinos de 18 a 27 afos de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el
distrito de San Martin de Porres dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de atencion en ellos. Esto se debid a que la atencion tuvo un alto grado de eficacia en torno
al texto, a las imagenes, discurso y el interés con el cual se elabord dicho mensaje publicitario.

Podemos inferir que un 2.2% de los vecinos de 18 a 27 afios del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no
estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
atencion en ellos, mientras que un 1.4% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el
distrito de San Martin de Porres dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de atencion en ellos. Esto se debi6 a que la atencién tuvo un bajo grado de eficacia en
torno al texto, a las imagenes, discurso y el interés con el cual se elabor6 dicho mensaje publicitario.
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Comparacion de los resultados a nivel de la dimensidon comprension en las dos poblaciones

TOTALMENTE DE ACUERDO NI DE ACUERDO EN TOTALMENTE
DE ACUERDO NI EN DESACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO
PUEBLO
LIBRE 36.5 45.8 13.9 2.8 11
SAN
MARTIN DE 34.4 46.9 13.6 52 0.0
PORRES

Fuente: Elaboracion propia

Podemos inferir que un 82.3% de los vecinos de 18 a 27 afios del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de comprension en
ellos, mientras que un 81.3% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de
Porres dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” tuvo un alto grado de comprensién
en ellos. Esto se debi6é a que la comprensién tuvo un alto grado de eficacia en torno al contenido, a los colores, claridad y los objetos

representativos con el cual se elabor6 dicho mensaje publicitario.

Podemos inferir que un 3.9% de los vecinos de 18 a 27 afos del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no estar de
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de comprension en
ellos, mientras que un 5.2% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de
Porres dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto
grado de comprension en ellos. Esto se debid a que la comprension tuvo un bajo grado de eficacia en torno al contenido, a los colores, claridad
y los objetos representativos con el cual se elaboré dicho mensaje publicitario.
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Comparacion de los resultados a nivel de la dimensidn aceptacion en las dos poblaciones

NI DE ACUERDO

TOTALMENTE DE NI EN EN TOTALMENTE

DE ACUERDO ACUERDO  DESACUERDO  DESACUERDO EN

DESACUERDO
PUEBLO LIBRE
38.6 49.3 10.4 18 0.0
SAN

MARTIN DE 31.9 50.4 14.9 25 0.4 I
PORRES '

Elaboracion propia

Podemos inferir que un 87.9% de los vecinos de 18 a 27 afios del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron
estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
aceptacion en ellos, mientras que un 82.3% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el
distrito de San Martin de Porres dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de aceptacion en ellos. Esto se debié a que la aceptacion tuvo un alto grado de eficacia en
torno a lo original, a la confianza, lo persuasivo y la credibilidad con el cual se elaboré dicho mensaje publicitario.

Podemos inferir que un 1.8% de los vecinos de 18 a 27 afos del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no
estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
aceptacion en ellos, mientras que un 2.9% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el
distrito de San Martin de Porres dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de aceptacion en ellos. Esto se debié a que la aceptacién tuvo un bajo grado de eficacia
en torno a lo original, a la confianza, lo persuasivo y la credibilidad con el cual se elaboré dicho mensaje publicitario
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Comparacion de los resultados a nivel de la dimensién conviccién en las dos poblaciones

NI DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTALMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO
PUEBLO
LIBRE 39.6 36.8 17.0 59 0.7
SAN
MARTIN DE 26.1 47.2 20.9 4.6 14
PORRES

Fuente: Elaboracién propia

Podemos inferir que un 76.4% de los vecinos de 18 a 27 afos del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de conviccion en ellos,
mientras que un 73.3% de los vecinos de 18 a 27 afos de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de Porres
dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
conviccién en ellos. Esto se debié a que la conviccidn tuvo un alto grado de eficacia en torno a la actitud hacia la marca, actitud hacia el
servicio, la innovacioén y la satisfacciéon con el cual se elabor6 dicho mensaje publicitario.

Podemos inferir que un 6.6% de los vecinos de 18 a 27 afios del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no estar de
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de conviccién en ellos,
mientras que un 6.0% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de Porres
dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
conviccién en ellos. Esto se debié a que la conviccién tuvo un bajo grado de eficacia en torno a la actitud hacia la marca, actitud hacia el
servicio, la innovacion y la satisfaccion con el cual se elabor6 dicho mensaje publicitario.
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Comparacion de los resultados a nivel de la dimensidn recordaciéon en las dos poblaciones

NI DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO NI EN EN TOTALMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO
PUEBLO LIBRE 31.2 47.6 184 238 0.0
SAN
MARTIN DE 323 472 16.4 4.2 0.0
PORRES

Fuente: Elaboracion propia

Podemos inferir que un 78.8% de los vecinos de 18 a 27 afos del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de recordacion en ellos,
mientras que un 79.5% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de Porres
dijeron estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
recordacion en ellos. Esto se debi6 a que la recordacion tuvo un alto grado de eficacia en torno al slogan, la musica, la marca y los personajes
con el cual se elabor6 dicho mensaje publicitario.

Podemos inferir que un 2.8% de los vecinos de 18 a 27 afos del AA.HH 07 de Junio — Permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron no estar de
acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de recordacion en ellos,
mientras que un 4.2% de los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal en el distrito de San Martin de Porres
dijeron no estar de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola tuvo un alto grado de
recordacion en ellos. Esto se debid a que la recordacion tuvo un bajo grado de eficacia en torno al slogan, la musica, la marcay los personajes
con el cual se elabor6 dicho mensaje publicitario.
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V.DISCUSION

El objetivo general de la presente investigacion es: Describir la eficacia del mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima,
2021. En el desarrollo del andlisis se ha podido determinar que para la primera
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio - Permanente
2 del distrito de Pueblo Libre, hubo una eficacia del 44.9% y 38.4% en los niveles
alto y muy alto, respectivamente, obtenidos por los resultados de acuerdo y
totalmente de acuerdo de la encuesta. Ademas, para la segunda poblacion que son
los vecinos de 18 a 27 afos de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal del
distrito de San Martin de Porres, hubo una eficacia del 48,6% y 32,8% en los niveles
alto y muy alto, respectivamente, obtenidos por los resultados de acuerdo y
totalmente de acuerdo de la encuesta. Se compararon los resultados en ambas
poblaciones y se descubrié que la dimensién que mayor tendencia tuvieron las
mencionadas fue la atencion y la que menor tendencia tuvo fue la conviccion,
siendo la primera poblacion la que mayor porcentaje obtuvo a nivel de eficacia con
un total de 83.3%, a comparacion de la segunda poblacion que alcanzé un
porcentaje de eficacia de 81.4%, esto se debid a que el spot estudiado hizo un buen
manejo del discurso, acompafiado de una buena secuencia de imagenes,

provocando un buen grado de interés por los textos presentados en dicho discurso.

Dichos datos se respaldan en el texto “Las claves de la publicidad” de Mariola
Garcia Uceda (2011), que menciona que para saber si un mensaje publicitario fue
eficaz se debe medir qué tan efectivo fue dicho anuncio presentado por la empresa
en base a la atencién (clave indispensable para alcanzar la eficacia de un mensaje
publicitario), la comprensién (clave para saber si el mensaje transmitido fue
comprendido con claridad), la aceptacion (el recuento de los que creen el mensaje
y de los que no), la memorizacion(los recuerdos que se analizan en el mensaje que
brinda el anuncio) y la conviccion ( verificar si el anuncio llega a maodificar el
comportamiento del publico). Entonces, el presente estudio se caracteriza por

dividirse en las dimensiones mencionadas por la autora.

Del mismo modo, dichos resultados obtenidos a nivel general se sustentan en la

teoria del caracter reciente de Clow, K y Baack, D. (2010) quienes explican que los
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consumidores procesan una selectiva atencion al mirar y observar los anuncios.
Luego pasan a prestar una mayor atencion a aquellos mensajes que pueden
satisfacer sus deseos o tal vez sus necesidades. Cuanto mas cercano, proximo o
reciente sea un anuncio a una compra, tendra una mayor eficacia aguel mensaje

publicitario al momento de verla.

En relacion al primer objetivo especifico: Describir el nivel de atencion en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021. La investigacion presenta eficacia de 44.8% y 46.2% entre
los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente
2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 51.1% y 39.2% entre los
niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afos de la Urbanizacion Las Gardenias
del Naranjal del distrito de San Martin de Porres. Se compararon los resultados en
ambas poblaciones y se descubri6 que dentro de la dimension atencion, el
indicador que mayor tendencia tuvo fue el discurso y la que menor tendencia tuvo
fue el texto, siendo la segunda poblacion la que mayor porcentaje obtuvo a nivel de
eficacia con un total de 95.8%, a comparacion de la primera poblacion que alcanzé
un porcentaje de eficacia de 93.1%, esto se debid a que el spot estudiado hizo un
buen manejo del discurso, acompafiado de una buena secuencia de imagenes,

provocando un buen grado de interés por los textos presentados en dicho discurso.

En relacion al segundo objetivo especifico: Describir el nivel de comprension en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021. La investigacion presenta eficacia de 45.8% y 36.5% entre
los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera
poblacién que son los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente
2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 46.9% y 34.4% entre los
niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los

resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda
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poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias
del Naranjal del distrito de San Martin de Porres. Se compararon los resultados en
ambas poblaciones y se descubrié que dentro de la dimensiéon comprension, en la
primera poblacién el indicador que mayor tendencia tuvo fueron los objetos
representativos y la que menor tendencia tuvo fueron los colores y en la segunda
poblacion los indicadores que mayor tendencia tuvieron fueron la claridad y los
objetos representativos y la que menor tendencia tuvo fue el contenido, siendo la
primera poblacion la que mayor porcentaje obtuvo a nivel de eficacia con un total
de 91.7%, a comparaciéon de la segunda poblacién que alcanz6 un porcentaje de
eficacia de 83.3%, esto se debid a que el spot estudiado hizo un buen manejo de
los objetos representativos, acompafiado de una buen contenido, a través de un

mensaje claro a traves de los colores.

En relacion al tercer objetivo especifico: Describir el nivel de aceptacién en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021. La investigacion presenta eficacia de 49.3% y 38.6% entre
los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente
2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 50.4% y 31.9% entre los
niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias
del Naranjal del distrito de San Martin de Porres. Se compararon los resultados en
ambas poblaciones y se descubri6 que dentro de la dimension aceptacion, el
indicador que mayor tendencia tuvo fue la originalidad y la que menor tendencia
tuvo fue persuasivo, siendo la primera poblacion la que mayor porcentaje obtuvo a
nivel de eficacia con un total de 95.8%, a comparacion de la segunda poblacién que
alcanzé un porcentaje de eficacia de 90.3%, esto se debid a que el spot estudiado
hizo un buen manejo de mensaje original, acompafado de una buena credibilidad,

a través de un mensaje persuasivo que brinde confianza.
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En relacion al cuarto objetivo especifico: Describir el nivel de conviccion en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021. La investigacion presenta eficacia de 36.8% y 39.6% entre
los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente
2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 47.2% y 26.1% entre los
niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afos de la Urbanizacion Las Gardenias
del Naranjal del distrito de San Martin de Porres. Se compararon los resultados en
ambas poblaciones y se descubrié que dentro de la dimensién conviccion, en la
primera poblacién el indicador que mayor tendencia tuvo fue la satisfaccion y la que
menor tendencia tuvo fue la actitud hacia la marca y en la segunda poblacion el
indicador que mayor tendencia tuvo fue la innovacion y la que menor tendencia tuvo
fue la actitud hacia la marca, siendo la primera poblacién la que mayor porcentaje
obtuvo a nivel de eficacia con un total de 88.9%, a comparacion de la segunda
poblacion que alcanzé un porcentaje de eficacia de 82.0%, esto se debid a que el
spot estudiado hizo un buen manejo de innovacién, acompafado de una buena

actitud hacia el servicio y la marca produciendo satisfaccion.

En relacion al quinto objetivo especifico: Describir el nivel de recordacion en el
mensaje publicitario del spot “‘La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021. La investigacion presenta eficacia de 47.6% Yy 31.3% entre
los niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta en la primera
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente
2 del distrito de Pueblo Libre y también se presentaron 47.2% y 32.3% entre los
niveles alto y muy alto, respectivamente. Esos resultados son generados por los
resultados de acuerdo y totalmente de acuerdo de la encuesta para la segunda
poblacion que son los vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias
del Naranjal del distrito de San Martin de Porres. Se compararon los resultados en

ambas poblaciones y se descubrié que dentro de la dimension recomendacion, el
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indicador que mayor tendencia tuvo fueron los personajes y la que menor tendencia
tuvo fue la musica, siendo la primera poblacidon la que mayor porcentaje obtuvo a
nivel de eficacia con un total de 90.3%, a comparacion de la segunda poblacién que
alcanzé un porcentaje de eficacia de 86.1%, esto se debid a que el spot estudiado
hizo un buen manejo de mensaje a través de los personajes, acompafiado de una

buena musica, a través de un buen slogan que resalte la marca.

Vilchez (2019) en su investigacion tuvo como finalidad describir la eficacia del
mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de
Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo turno mafana de la carrera de
negocios internacionales, de la universidad San Martin de Porres, Lima 2019. Este
objetivo tiene similitud con el objetivo planteado en nuestra investigacion, con la
diferencia de que se midié la misma variable en razén del spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola en vecinos de 18 a 27 afos del A A.H.H. 7 de
junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 afios de la
Urbanizacion Las Gardenias. Este antecedente esta fundamentado en la teoria del
caracter reciente, la cual ensefia que los consumidores presentan una atencién
bastante selecta en base a sus deseos y necesidades particulares. A comparacion
con nuestra investigacion, también sustentamos nuestro estudio empleando la
misma teoria, ya que esta justifica el grado de eficacia que puede presentar una
publicidad captando la atencién de las personas, ofreciéndoles un producto que
pueda satisfacer sus deseos y necesidades. El enfoque de esta investigacion fue
de caracter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como disefio de investigacion
el modo no experimental. Nuestra investigacion empled la misma metodologia, ya
gue consideramos que este fue el camino mas pertinente para alcanzar los
objetivos trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de caracter
comparativo. El resultado a nivel de la variable fue que la eficacia del mensaje de
dicho spot en razén de la poblacion seleccionada, fue de un 64,2%. A comparacion
del resultado obtenido a nivel de objetivo general, obtuvimos que el mensaje
publicitario del spot estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de total de
vecinos de 18 a 27 afos del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de

Pueblo Libre, a comparacion de los vecinos de 18 a 27 afios de la urbanizacién Las
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Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, donde en un 81.4% del total

afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot presentd eficacia en ellos.

Marchan (2018) en su investigacion tuvo como finalidad describir la eficacia del
mensaje publicitario del spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 afos del
instituto americano de Comas, Lima 2018. Este objetivo tiene similitud con el
objetivo planteado en nuestra investigacion, con la diferencia de que se midi6 la
misma variable en razén del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
en vecinos de 18 a 27 afos del A.A.H.H. 7 de junio- - Permanente 2 del distrito de
Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias. Esta
investigacién se sustentd en la teoria de la persuasion de Carl Hovland, quien
ensefia que el mensaje de una publicidad tiene como finalidad captar la atencion
de los receptores, de modo que estos enfoquen sus creencias en base a la moraleja
atractiva que les puede transmitir una publicidad. A comparacién con nuestra
investigacion, nuestro estudio se justifico en la teoria del caracter reciente, la cual
ensefia que los consumidores presentan una atencion bastante selecta en razon a
sus deseos y necesidades particulares. El enfoque de este antecedente fue de
caracter cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como disefio de investigacion el
modo no experimental. Nuestra investigacién emple6 la misma metodologia, ya que
consideramos que este fue el camino mas pertinente para alcanzar los objetivos
trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de caracter
comparativo. El resultado a nivel de la variable en base a la poblacion seleccionada
en este antecedente, arroj6 que la eficacia de dicho spot fue de un 78%. A
comparacion del resultado obtenido a nivel de objetivo general, obtuvimos que el
mensaje publicitario del spot estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de
total de vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito
de Pueblo Libre, a comparacion de los vecinos de 18 a 27 afios de la urbanizacion
Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, donde en un 81.4% del total
afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot presenté eficacia en ellos. A
nivel de la dimension atencion, se obtuvo un nivel de eficacia de 90,0%, esto se
debid a que el indicador que destacé mas fueron el mensaje visual que se trabajo
en el spot. A comparacion de nuestro estudio, con respecto a dicha dimension, en
nuestra primera poblacién se obtuvo un 91.0%, y en nuestra segunda poblacion se

obtuvo un 90.3%. A nivel de la dimension comprension, se obtuvo un porcentaje de
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eficacia de 83,3%, esto se debid a que el indicador que destac6é mas fue la sencillez
gue se mostro en el spot. A comparacion de nuestro estudio, con respecto a dicha
dimension, en nuestra primera poblacion se obtuvo un 82.3%, y en nuestra segunda
poblacion se obtuvo un 81.3%. Y a nivel de la dimensién memorizacién se obtuvo
un nivel de eficacia en base a la poblacién de un 66,7%, esto se debio a que el
indicador que destaco mas fue la claridad que se trabajo en el spot. A comparacion
de nuestro estudio, con respecto a dicha dimension, en nuestra primera poblacién

se obtuvo un 78.8%, y en nuestra segunda poblacion se obtuvo un 79.5%.

Rosasco (2018) en su investigacion tuvo como objetivo general describir la eficacia
del mensaje publicitario del spot televisivo “El condor Mendoza pide disculpas” de
la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 afios que trabajan en los puestos
de mercado trabajadores unidos, Callao ,2018. Este objetivo tiene similitud con el
objetivo planteado en nuestra investigacion, con la diferencia de que se midi6 la
misma variable en razén del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
en vecinos de 18 a 27 afnos del A.A.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de
Pueblo Libre y vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del
Naranjal ubicado en SMP. Teoria en la que esta fundamentado este antecedente,
fue la del caracter reciente de Clow y Baack (2010), quienes mediante esta teoria
expusieron que el consumidor centra su atencién de manera tan selectiva en una
de las muchas publicidades a las cuales esta expuesto, puesto que, ante la intensa
saturacion de diversos mensajes publicitarios, su mente elegird aquel mensaje que
esté mas relacionado a sus deseos y necesidades. Nuestra investigacion se
fundamentd en la misma teoria. El enfoque de este antecedente, fue de caracter
cuantitativo, de nivel descriptivo simple y como disefio de investigacion el modo no
experimental. Nuestra investigacion emple6 la misma metodologia, ya que
consideramos que este fue el camino méas pertinente para alcanzar los objetivos
trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de caracter
comparativo. El resultado a nivel de variable arrojé que la eficacia del mensaje
publicitario del spot seleccionado fue de un 78%. A comparacion del resultado
obtenido a nivel de objetivo general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot
estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27
afos del ALA.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a

comparacion de los vecinos de 18 a 27 afios de la urbanizacién Las Gardenias del
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Naranjal de San Martin de Porres, donde en un 81.4% del total afirmaron que el
mensaje publicitario de dicho spot presento eficacia en ellos. A nivel de la dimensién
atencién se obtuvo un 69,3% de eficacia por parte del spot a nivel poblacional, esto
se debié a que el indicador que destacé mas fue el interés que se trabajo en el spot.
A comparacion de nuestro estudio, con respecto a dicha dimension, en nuestra
primera poblacion se obtuvo un 91.0%, y en nuestra segunda poblacion se obtuvo
un 90.3%. A nivel de la dimensién comprension, se obtuvo un 70,6% de eficacia
por parte del spot en torno a la poblacién, esto se debié a que el indicador que
destac6 mas fue la observacion que se trabajé en el spot. A comparacion de nuestro
estudio, con respecto a dicha dimension, en nuestra primera poblacién se obtuvo
un 82.3%, y en nuestra segunda poblacion se obtuvo un 81.3%. A nivel de la
dimension verosimilitud, se obtuvo un 78,0% de eficacia por parte del spot en torno
a la poblacion, esto se debid a que el indicador que destacé mas fue la credibilidad
gue se trabajo en el spot. A comparacion de nuestro estudio, con respecto a dicha
dimensién, en nuestra primera poblacion se obtuvo un 87.9%, y en nuestra segunda
poblacidén se obtuvo un 82.3%. A nivel de la dimensién conviccién, se obtuvo un
62,7% de eficacia por parte del spot en torno a la poblacion, esto se debié a que el
indicador que destacé mas fue la satisfaccion que se trabajo en el spot. A
comparacion de nuestro estudio, con respecto a dicha dimension, en nuestra
primera poblacion se obtuvo un 76.4%, y en nuestra segunda poblacion se obtuvo
un 73.3%. Y con respecto a la memorizacion, se obtuvo un 80,0% de eficacia en
esta dimension por parte de la poblacién del presente estudio, esto se debid a que
el indicador que destac6 mas fue la repeticibn que se trabajé en el spot. A
comparacién de nuestro estudio, con respecto a dicha dimensién, en nuestra
primera poblacion se obtuvo un 78.8%, y en nuestra segunda poblacion se obtuvo
un 79.5%.

Nifio, J. y Garcia, M. (2012) en su articulo cientifico titulado “La importancia del
modo de recepcién de los mensajes publicitarios”. El articulo cientifico busco
profundizar el como se recibe la publicidad interactiva en el teléfono movil. A
comparaciéon con el objetivo planteado en nuestra investigacion tuvimos como
objetivo general, describir la eficacia del mensaje publicitario en el spot “La mesa
esta servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima ,2021. Este antecedente se

bas6 en la metodologia cuantitativa. Nuestra investigacion emple6é el mismo
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enfoque, ya que consideramos que este fue el camino mas pertinente para alcanzar
los objetivos trazados, dejando en claro que nuestro estudio cuantitativo fue de
caracter comparativo. Este antecedente llegé a la conclusién de que la forma en la
gue se recibieron los mensajes publicitarios tiene mucha influencia, ademas de
guerer buscar la manera en que se captaban mensajes publicitarios y cuanto era
su nivel de eficacia. A comparacion del resultado obtenido en nuestro objetivo
general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot estudiado tuvo un grado de
eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27 afios del A.A.H.H. 7 de junio-
Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a comparacion de los vecinos de 18 a
27 anos de la urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres,
donde en un 81.4% del total afirmaron que el mensaje publicitario de dicho spot

presento eficacia en ellos.

Eguizabal (1996) en su tesis doctoral “Percepcion, contexto, y creacion del mensaje
publicitario”, defendia y respaldaba a la publicidad una interaccién social de gran
alcance, se deberia conocer los factores que el receptor determina para la
comprension del mensaje. Como resultado el autor concluyé que el receptor
entiende en gran medida el mensaje publicitario conforme a la realidad de la
sociedad en la que se esta viviendo. Informd que los seres humanos captan los
mensajes publicitarios en base a su propia autenticidad. El molde de reaccion de
cada uno viene de manera determinada. Esto indica que la aceptacion o rechazo
del mensaje publicitario se debera con una gran medida, a la identidad del sujeto
gue recibe la informacion. A comparacién del resultado obtenido en nuestro
objetivo general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot estudiado tuvo un
grado de eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27 afios del A A.HH. 7
de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a comparacion de los vecinos
de 18 a 27 afos de la urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de
Porres, donde en un 81.4% del total afirmaron que el mensaje publicitario de dicho

spot presento eficacia en ellos.
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Rosario (2015) en su investigacion “Publicidad Solidaria: Eficacia de la Publicidad
Televisiva Manos Unidas”, tuvo como objetivo estudiar la publicidad como una de
las herramientas del marketing mas mencionadas para promover, dar a conocer o
persuadir al publico para la utilizacibn de productos, servicios e ideas. A
comparacion con el objetivo planteado en nuestra investigacion tuvimos como
objetivo general, describir la eficacia del mensaje publicitario en el spot “La mesa
estd servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima, 2021. Como resultado
principal, este antecedente llegd a la conclusion que la actitud hacia el sector
solidario influye positivamente en la actitud hacia la percepcion positiva de la
publicidad Manos Unidas. Se logré confirmar la hipoétesis realizada, ya que existe
una inclinacién notable y positiva hacia el tercer sector, casi el 80% valora de forma
positiva e importante el trabajo de las ONGD. A comparacion del resultado obtenido
en nuestro objetivo general, obtuvimos que el mensaje publicitario del spot
estudiado tuvo un grado de eficacia en un 83.3% de total de vecinos de 18 a 27
afios del ALA.H.H. 7 de junio- Permanente 2 del distrito de Pueblo Libre, a
comparacion de los vecinos de 18 a 27 afios de la urbanizacion Las Gardenias del
Naranjal de San Martin de Porres, donde en un 81.4% del total afirmaron que el
mensaje publicitario de dicho spot presentd eficacia en ellos. Cabe destacar que
nuestra investigacion a comparacion del presente antecedente, no tuvo hipotesis,
puesto que empleamos una sola variable y por dicho motivo, no hubo necesidad de

aplicar hipotesis.
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VI. CONCLUSIONES

1. En relaciéon al objetivo general que era “describir la eficacia del mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos poblaciones, Lima,
20217, se concluy6 que, en ambas poblaciones, la atencion y la aceptacion fueron
dimensiones muy importantes para medir la eficacia del spot publicitario “La mesa
estd servida, pasen todos” de Inca Kola, asi también la comprensién fue
fundamental. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 45.8% y muy alto 36.5%)
en la muestra de la primera poblacion y (alto, 46.9% y muy alto 34.4%) en la
muestra de la segunda poblacién. Por lo tanto, dichos resultados responden a la
teoria del caracter reciente de Clow y Baack (2010) explicada en la discusiéon de

resultados.

2. Sobre el primer objetivo especifico que era “describir el nivel de atencion en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021”, se concluyo que el texto, las imagenes, el discurso y el
interés son elementos destacables que ayudan a medir la atencién. Esto tomando
en cuenta los resultados (alto, 44.8% y muy alto 46.2%) en la muestra de la primera
poblacién y (alto, 51.1% y muy alto 39.2%) en la muestra de la segunda poblacion.
Siendo respaldado por Marchan (2018) en su investigacion titulada “La eficacia del
mensaje publicitario del spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 afos del
instituto americano de Comas, Lima 2018” explicada en la anterior seccion

(discusion de resultados).

3. Sobre el segundo objetivo especifico que era “describir el nivel de comprension
en el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021”, se concluyd que el contenido, los colores, la claridad y
los objetos representativos son elementos destacables que ayudan a medir la
comprension. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 45.8% y muy alto
36.5%) en la muestra de la primera poblacion y (alto, 46.9% y muy alto 34.4%) en
la muestra de la segunda poblacion. Siendo respaldado por Rosasco (2018) en su
investigacién titulada “Eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El condor
Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 afios
que trabajan en los puestos de mercado trabajadores unidos, Callao, 2018”.
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4. Sobre el tercer objetivo especifico que era “describir el nivel de aceptacién en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021”, se concluyé que la originalidad, la confianza, lo
persuasivo y la credibilidad son elementos destacables que ayudan a medir la
aceptacion. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 49.3% y muy alto 38.6%)
en la muestra de la primera poblacién y (alto, 50.4% y muy alto 31.9%) en la

muestra de la segunda poblacion.

5. Sobre el cuarto objetivo especifico que era “describir el nivel de conviccion en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021”7, se concluy6 que la actitud hacia la marca, la actitud hacia
el servicio, la innovacion y la satisfaccion son elementos destacables que ayudan
a medir la conviccion. Esto tomando en cuenta los resultados (alto, 36.8% y muy
alto 39.6%) en la muestra de la primera poblacion y (alto, 47.2% y muy alto 26.1%)

en la muestra de la segunda poblacion.

6. Sobre el quinto objetivo especifico que era “describir el nivel de recordacion en
el mensaje publicitario del spot “La mesa estd servida, pasen todos” en dos
poblaciones, Lima, 2021”, se concluy6 que el slogan, la musica, la marca y los
personajes son elementos destacables que ayudan a medir la recordacion. Esto
tomando en cuenta los resultados (alto, 47.6% y muy alto 31.3%) en la muestra de
la primera poblacién y (alto, 47.2% y muy alto 32.3%) en la muestra de la segunda
poblacion. Siendo respaldado por Marchan (2018) en su investigacion titulada “La
eficacia del mensaje publicitario del spot “Yungay” en los estudiantes de 18 a 24

anos del instituto americano de Comas, Lima 2018”.

62



VIl. RECOMENDACIONES

1. A nivel general, se recomienda que se desarrollen mas estudios en base a dos
poblaciones, ya que este tipo de investigaciones, ayudara a saber si hay alguna
diferencia o semejanza en universos que se ubican en lugares distintos, pero que
poseen las mismas caracteristicas del target del spot que se estudia y hacer un
estudio de enfoque cualitativo, para interpretar el mensaje publicitario partiendo de
la vision de un grupo de maestros, quienes mediante entrevistas puedan compartir
sus criterios acerca de este interesante tema del mensaje publicitario y el manejo
gue las agencias de publicidad que hoy en dia trabajan en razén de la atencion,
comprension , aceptacion, conviccién y recordacion. Por ello, a nivel metodolégico
se sugiere hacer un estudio experimental, en donde se pueda aplicar un método en
el cual se pueda incrementar la eficacia del mensaje publicitario en razon del target

al cual va dirigido el spot de Inca Kola.

2. A nivel del primer objetivo especifico, se recomienda a los publicistas de dicho

spot, hacer un mayor énfasis en el texto, ya que este es una emision de un grupo
l6gico de anuncios escritos y que acompafian a darle mayor fuerza al discurso, el
cual es la forma de interaccion social que engloba diversos aspectos relacionados

a la formay el contenido.

3. A nivel del segundo objetivo especifico, se recomienda a los publicistas de dicho
spot, hacer un mayor énfasis en los colores y el contenido, ya que los colores son
una percepcién alcanzada por un grupo de rayos que al ser emitido dependen de
una longitud de onda y el contenido es un conjunto de videos, imagenes dadas a
un publico anunciante dirigido; y tales elementos son claves para fortalecer la

comprensién en un spot publicitario.

4. A nivel del tercer objetivo especifico, se recomienda a los publicistas de dicho
spot, hacer un mayor énfasis en la originalidad y confianza, ya que la originalidad
€S una persona que no copia o imita a otros y la confianza es la seguridad que se

concentra en algo o alguna persona con la determinacioén que haréa lo correcto.

5. A nivel del cuarto objetivo especifico, se recomienda a los publicistas de dicho

spot, hacer un mayor énfasis en la actitud del servicio y la satisfaccion, ya que la
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actitud del servicio es buscar el éxito comercial a través de la relacion atencién-
apoyo con el consumidor y la satisfaccion es el placer de un cliente en base a un

producto o servicio.

6. A nivel del quinto objetivo especifico, se recomienda a los publicistas de dicho
spot, hacer un mayor énfasis en los personajes y el slogan, ya que los personajes
son los seres humanos y seres vivos que aparecen en una obra y el slogan es un

lema o una frase breve que busca identificar algo.

64



REFERENCIAS

Alexopoulou, A. y Zerva, A. (2014). El mensaje publicitario desde la perspectiva

pragméatica e intercultural. Recuperado de:
http://cvc.cervantes.es/lenqua/eaesla/pdf/01/41.pdf

Alza, A. (2018). “Estrategias de Inca Kola para lograr el posicionamiento a nivel
nacional e internacional” (Tesis de Licenciatura, Fundacion Universitaria de la
Céamara de Comercio de Bogota). Repositorio Institucional. Recuperado de:
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/bitstream/handle/11520/20896/TNI1%20B191
e.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Inca%20Ko0la%20naci%C3%B3%20e
n%20el,zonas%20del%20pa%C3%ADs%2C%20en%20Lima

Arca Continental Lindley. (s.f.) Informacion general. Consultado el 02 de mayo de
2021. Recuperado de: https://www.arcacontinentallindley.pe/arca-continental-

lindley.php
Blog La mente es maravillosa (2019,03 de septiembre) Activando nuestros filtros:

la percepcion selectiva. Recuperado de:
https://lamenteesmaravillosa.com/activando- nuestros-filtros-la-percepcion-
selectiva/

Blog Expansion (2019, 19 de enero). Las campafas de publicidad mas polémicas

de 2018. Recuperado de: https://expansion.mx/mercadotecnia/2019/01/03/las-

campanas-de-publicidad-mas-polemicas-de-2018

Blog Alberto De Duran (s.f.) Fundamentos de la Publicidad. Consultado el 02 de
mayo de 2021.Recuperado de: http://www.albertodeduran.es/wp-
content/uploads/2014/08/1x05-Fundamentos-de-la-publicidad. pdf

Blog Hablando de... Marketing (2014, 19 de mayo). Y Coca Cola se hizo del Atleti...

Recuperado de: http://hablandodemarketing.com/publicidad/anuncio-coca-

cola-atletico-de-madrid-atleti-spot

65


http://cvc.cervantes.es/lengua/eaesla/pdf/01/41.pdf
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/bitstream/handle/11520/20896/TNI%20B191e.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Inca%20Kola%20naci%C3%B3%20en%20el,zonas%20del%20pa%C3%ADs%2C%20en%20Lima
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/bitstream/handle/11520/20896/TNI%20B191e.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Inca%20Kola%20naci%C3%B3%20en%20el,zonas%20del%20pa%C3%ADs%2C%20en%20Lima
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/bitstream/handle/11520/20896/TNI%20B191e.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Inca%20Kola%20naci%C3%B3%20en%20el,zonas%20del%20pa%C3%ADs%2C%20en%20Lima
https://www.arcacontinentallindley.pe/arca-continental-lindley.php
https://www.arcacontinentallindley.pe/arca-continental-lindley.php
https://lamenteesmaravillosa.com/activando-%20%20nuestros-filtros-la-percepcion-selectiva/
https://lamenteesmaravillosa.com/activando-%20%20nuestros-filtros-la-percepcion-selectiva/
https://expansion.mx/mercadotecnia/2019/01/03/las-campanas-de-publicidad-mas-polemicas-de-2018
https://expansion.mx/mercadotecnia/2019/01/03/las-campanas-de-publicidad-mas-polemicas-de-2018
http://www.albertodeduran.es/wp-content/uploads/2014/08/1x05-Fundamentos-de-la-publicidad.pdf
http://www.albertodeduran.es/wp-content/uploads/2014/08/1x05-Fundamentos-de-la-publicidad.pdf
http://hablandodemarketing.com/publicidad/anuncio-coca-cola-atletico-de-madrid-atleti-spot
http://hablandodemarketing.com/publicidad/anuncio-coca-cola-atletico-de-madrid-atleti-spot

Bonta, P. (2002). 199 peguntas sobre marketing y publicidad. Recuperado de:

https://books.qgoogle.com.pe/books?id=sJikTspg7iUC&pg=PA112&dg=mensaj
e+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjcIKCCvfLaAhXNg1lMKHZCoBwM
OQO6AEIMjAC#v=0nepage&q&f=false

Cardona, A., Castro, S., Guerra, S., Martinez, L. y Valencia, L. (2013). Relacion
entre los imaginarios de publicidad y los nuevos escenarios de la practica
publicitaria en Facebook. Recuperado de:
https://repository.upb.edu.co/bitstream/handle/20.500.11912/1123/TRABAJO
%20DE%20GRADO.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Clow, K. y Baack, D. (2010). Publicidad, promocion y comunicacién integral al
marketing. (4ta Edicion). Recuperado de:

https://www.academia.edu/11610740/Publicidad promocién y comunicacion

integrada de Marketing

Coca Cola Journey (s.f.) Lima, la ciudad que vio nacer a la Inca Kola, cumple 483
afios de fundacién. Consultado el 02 de mayo de 2021. Recuperado de:

https://www.cocacoladeperu.com.pe/historias/historia-lima--la-ciudad-que-

vio-nacer-a-la-inca-kola--cumple-483-anos

Coca Cola Journey. (2021, 09 de abril). La mesa esta servida, pasen todos: Inca
Kola nos invita a promover nuestra diversidad. Recuperado de:

https://www.cocacoladeperu.com.pe/sala-de-prensa/notas-de-prensal/la-

mesa-est-servida-pasen-todos-inca-kola-nos-invita-a-promover-nuestra-

diversidad

Coca-Cola to distribute Peru's Inca Kola: [National Edition]. (1999, Feb 24). National
Post. https://www.progquest.com/newspapers/coca-cola-distribute-perus-inca-
kola/docview/329335218/se-2?accountid=37408

Diccionario de la Real Academia (2018). Diccionario de la lengua espafiola.

Definicion de Percepcion. Consultado en: https://dle.rae.es/?id=SX9HJy3

Equizabal, R. (1996). Percepcion, contexto y creacion de mensaje publicitario.
Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=324240

66


https://books.google.com.pe/books?id=sJikTspq7iUC&pg=PA112&dq=mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjclKCCvfLaAhXNq1MKHZCoBwMQ6AEIMjAC#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=sJikTspq7iUC&pg=PA112&dq=mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjclKCCvfLaAhXNq1MKHZCoBwMQ6AEIMjAC#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=sJikTspq7iUC&pg=PA112&dq=mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjclKCCvfLaAhXNq1MKHZCoBwMQ6AEIMjAC#v=onepage&q&f=false
https://repository.upb.edu.co/bitstream/handle/20.500.11912/1123/TRABAJO%20DE%20GRADO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.upb.edu.co/bitstream/handle/20.500.11912/1123/TRABAJO%20DE%20GRADO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.academia.edu/11610740/Publicidad_promoción_y_comunicacion_integrada_de_Marketing
https://www.academia.edu/11610740/Publicidad_promoción_y_comunicacion_integrada_de_Marketing
https://www.cocacoladeperu.com.pe/historias/historia-lima--la-ciudad-que-vio-nacer-a-la-inca-kola--cumple-483-anos
https://www.cocacoladeperu.com.pe/historias/historia-lima--la-ciudad-que-vio-nacer-a-la-inca-kola--cumple-483-anos
https://www.cocacoladeperu.com.pe/sala-de-prensa/notas-de-prensa/la-mesa-est-servida-pasen-todos-inca-kola-nos-invita-a-promover-nuestra-diversidad
https://www.cocacoladeperu.com.pe/sala-de-prensa/notas-de-prensa/la-mesa-est-servida-pasen-todos-inca-kola-nos-invita-a-promover-nuestra-diversidad
https://www.cocacoladeperu.com.pe/sala-de-prensa/notas-de-prensa/la-mesa-est-servida-pasen-todos-inca-kola-nos-invita-a-promover-nuestra-diversidad
https://www.proquest.com/newspapers/coca-cola-distribute-perus-inca-kola/docview/329335218/se-2?accountid=37408
https://www.proquest.com/newspapers/coca-cola-distribute-perus-inca-kola/docview/329335218/se-2?accountid=37408
https://dle.rae.es/?id=SX9HJy3
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=324240

Eguizabal, R. (2017). Estudio del eslogan. Origen, propiedades y tipologia. Pensar
La Publicidad, 11, 15-32. Recuperado  de:
http://dx.doi.org/10.5209/PEPU.56391

Everett, G. (2020). Commercial success: a quick pivot to covid-19—related spots

helps advertising agencies retain crucial business. crain's new york business.

Recuperado de: https://www.proquest.com/trade-journals/commercial-
success/docview/2396370918/se-2?accountid=37408

Garcia U., M. (2011). Las claves de la publicidad. (7ma. Ed.). Madrid, Espafa:
ESIC.

Godas, L. (2009). El mensaje publicitario, caracteristicas y estilos. Recuperado

de:http://www.macroestetica.com/spa/mensaje-publicitario-caracteristicas-y-

estilos
Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista P. (2010). Metodologia de la investigacion.

Recuperado de:
https://www.esup.edu.pe/descargas/dep investigacion/Metodologia%20de%?2
0la%20investigaci%C3%B3n%205ta%20Edici%C3%B3n.pdf

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista P. (2014). Metodologia de la investigacion.
Sexta Edicion. Recuperado de:
https://www.academia.edu/38885436/Hern%C3%Alndez_Fern%C3%Alndez

y_Baptista. 2014 Metodolog%C3%ADa_de_la_Investigaci%C3%B3n

Hernandez, R. y Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion: Las rutas
cuantitativa, cualitativa y mixta. Ciudad de Meéxico, México: McGraw-Hill

Education

Lynn F. Monahan: The,Associated Press. (1996, Jul 24). THE DRINK OF THE
INCAS // Inca Kola dukes it out with Coke and Pepsi.. [MORNING
Edition]. Orange County
Register https://www.proquest.com/newspapers/drink-incas-inca-kola-dukes-
out-with-coke-pepsi/docview/272853930/se-2?accountid=37408

67


http://dx.doi.org/10.5209/PEPU.56391
https://www.proquest.com/trade-journals/commercial-success/docview/2396370918/se-2?accountid=37408
https://www.proquest.com/trade-journals/commercial-success/docview/2396370918/se-2?accountid=37408
http://www.macroestetica.com/spa/mensaje-publicitario-caracteristicas-y-estilos
http://www.macroestetica.com/spa/mensaje-publicitario-caracteristicas-y-estilos
https://www.esup.edu.pe/descargas/dep_investigacion/Metodologia%20de%20la%20investigaci%C3%B3n%205ta%20Edici%C3%B3n.pdf
https://www.esup.edu.pe/descargas/dep_investigacion/Metodologia%20de%20la%20investigaci%C3%B3n%205ta%20Edici%C3%B3n.pdf
https://www.academia.edu/38885436/Hern%C3%A1ndez_Fern%C3%A1ndez_y_Baptista._2014_Metodolog%C3%ADa_de_la_Investigaci%C3%B3n
https://www.academia.edu/38885436/Hern%C3%A1ndez_Fern%C3%A1ndez_y_Baptista._2014_Metodolog%C3%ADa_de_la_Investigaci%C3%B3n
https://www.proquest.com/newspapers/drink-incas-inca-kola-dukes-out-with-coke-pepsi/docview/272853930/se-2?accountid=37408
https://www.proquest.com/newspapers/drink-incas-inca-kola-dukes-out-with-coke-pepsi/docview/272853930/se-2?accountid=37408

Magallanes, K (2018). “La percepcion del mensaje publicitario de la campafia
“seamos mas amigos” de Pilsen Callao en jévenes de la carrera de Ciencias de
la Comunicacion de VIl ciclo de la Universidad San Martin, Lima, 2018”. (Tesis
de Licenciatura, Universidad César Vallejo). Repositorio Institucional.
Recuperada de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/34685/Magallanes_PKJ.pd

f?sequence=1&isAllowed=y

Marchan, K. (2018). “La eficacia del mensaje publicitario del spot Yungay en los
estudiantes de 18 a 24 afios del Instituto Americano de Comas, Lima 2018”.
(Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo). Repositorio Institucional.

Recuperado de:

https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/34655?locale-attribute=es

Mercado Negro (2019, 19 de julio) Asi se ve el panorama de publicidad online en el

Perd. Recuperado de: https://www.mercadonegro.pe/digital/asi-se-ve-el-

panorama-de-publicidad-online-en-el-peru/

Mercado Negro. (2018, 02 de febrero). Si no puedes con el competidor entonces

compralo. Recuperado de: https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/si-

no-puedes-con-el-competidor-entonces-compralo/

Ministerio de Economia y Finanzas (2018). Clasificador de gastos del Ministerio de
Economia y Finanzas. Recuperado de:
https://www.mef.gob.pe/contenidos/presu_publ/anexos/CLASIFICADOR_ECO
NOMICO _DE_GASTOS_RDO003_2019EF5001.pdf

Muijica, D. (2014, 14 de mayo) Inca Kola va tras el “target” de las madres de familia.
Recuperado de: https://gestion.pe/impresal/inca-kola-target-madres-familia-
60020-noticia/

Nifio, J. y Garcia, M. (2012). La importancia del modo de recepcion de los mensajes
publicitarios. Recuperado de:
https://eprints.ucm.es/23977/1/marketing_mobile_icono.pdf

Normas APA a Chegg service (s.f.) Insercion de tablas y figuras en normas apa.
Consultado el 18 de mayo de 2021. Recuperado de:

https://normasapa.com/insercion-de-tablas-y-figuras/comment-page-30/

68


http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/34685/Magallanes_PKJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/34685/Magallanes_PKJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/34655?locale-attribute=es
https://www.mercadonegro.pe/digital/asi-se-ve-el-panorama-de-publicidad-online-en-el-peru/
https://www.mercadonegro.pe/digital/asi-se-ve-el-panorama-de-publicidad-online-en-el-peru/
https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/si-no-puedes-con-el-competidor-entonces-compralo/
https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/si-no-puedes-con-el-competidor-entonces-compralo/
https://www.mef.gob.pe/contenidos/presu_publ/anexos/CLASIFICADOR_ECONOMICO_DE_GASTOS_RD003_2019EF5001.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/presu_publ/anexos/CLASIFICADOR_ECONOMICO_DE_GASTOS_RD003_2019EF5001.pdf
https://gestion.pe/impresa/inca-kola-target-madres-familia-60020-noticia/
https://gestion.pe/impresa/inca-kola-target-madres-familia-60020-noticia/
https://eprints.ucm.es/23977/1/marketing_mobile_icono.pdf
https://normasapa.com/insercion-de-tablas-y-figuras/comment-page-30/

Onfate, C. G., Cagiao, P. V., y Teixidé, E. F. (2019). Effective communication models
in advertising campaigns. A strategic analysis in the search for
effectiveness. Communication & Society, 32(4), 109-125,109A-124A.

Recuperado de: http://dx.doi.org/10.15581/003.32.4.109-124

Paz, C. (2015). “Influencia de la posicion, repeticion y estilos publicitarios en la eficacia
de los anuncios televisivos entre los jovenes”. (Tesis de Licenciatura, Universidad
de Oviedo). Recuperado de:
https://econo.uniovi.es/c/document_library/get_file?uuid=5277609f-1299-4184-
b048-86¢c674b380a9&aroupld=746637.

Petovel, P. (2019, 15 de agosto). Hace 20 afios, Coca- Cola perdi6 la guerra con

un refresco latinoamericano. Recuperado de:

https://www.merca20.com/hace-20-anos-coca-cola-perdio-la-guerra-con-un-

refresco-latinoamericano/

Rasmussen, N. (2017). “Percepcion del mensaje publicitario de la Universidad
César Vallejo en jévenes de 17 a 25 afios — Lima Este, 2017”. (Tesis de
Licenciatura, Universidad César Vallejo). Repositorio Institucional. Recuperada
de:

http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/17500/RASMUSSEN SN.

pdf?sequence=1&isAllowed=y

Rosario, R. (2015). Publicidad solidaria: eficacia de la publicidad televisiva de
manos unidas. (Tesis para Doctorado, Universidad de Malaga). Recuperado
de: https://www.redalyc.orq/pdf/3537/353744532017.pdf

Rosasco, R. (2018). “Eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El Céondor

Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36
afios que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos, Callao,
2018”. (Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo). Repositorio
Institucional. Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/27045

Saber programas. (2020, 28 de octubre). Crear tablas segun normas APA 7ma

(séptima) edicion en Word (video). Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=gLVqge-YIJgw&t=256s

69


http://dx.doi.org/10.15581/003.32.4.109-124
https://econo.uniovi.es/c/document_library/get_file?uuid=5277609f-1299-4184-b048-86c674b380a9&groupId=746637
https://econo.uniovi.es/c/document_library/get_file?uuid=5277609f-1299-4184-b048-86c674b380a9&groupId=746637
https://www.merca20.com/hace-20-anos-coca-cola-perdio-la-guerra-con-un-refresco-latinoamericano/
https://www.merca20.com/hace-20-anos-coca-cola-perdio-la-guerra-con-un-refresco-latinoamericano/
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/17500/RASMUSSEN_SN.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/17500/RASMUSSEN_SN.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/pdf/3537/353744532017.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/27045
https://www.youtube.com/watch?v=gLVqe-YlJqw&t=256s

Schettler, R. (2002, Oct 09). Sweet Inca Kola is Peru's pop star: [All

Edition]. Milwaukee Journal Sentinel.

https://www.proguest.com/newspapers/sweet-inca-kola-is-perus-pop-
star/docview/261680238/se-2?accountid=37408

Schipani, A. (2014). Peru's 'improbable’ Inca Kola wins out over Coke. FT.Com.

https://www.proguest.com/trade-journals/perus-improbable-inca-kola-wins-
out-over-coke/docview/1615515498/se-2?accountid=37408

Teresa, P. B. (2018). "Eficacia Publicitaria. Teorias y modelos aplicados", Editorial
Pirdmide, 2017. Pensar La Publicidad, 12, 167-168.

Recuperada de:

http://dx.doi.org/10.5209/PEPU.60928

Teruel, S. (2014). Influencia de la publicidad televisiva en los menores. Analisis de

las campafias Vuelta al cole y navidad. Recuperado de:

https://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/8590/TDR TERUEL BENI
TEZ.pdf?sequence=1

The Coca-Cola Company and Corporacion Inca Kola Announce Global Partnership
for Inca Kola Brands. (1999, Feb 23). Recuperado de:

https://www.proguest.com/wire-feeds/coca-cola-company-corporacion-inca-
kola- announce/docview/449894701/se-2?accountid=37408

Varillas M. (2017). Eficacia del mensaje publicitario del spot ‘jueves de pavita” en
las madres de la asociacion de vivienda Huertos de Chillon, Puente Piedra,
2017. (Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo). Repositorio
Institucional. Recuperada
de:http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/15538/Varillas_NMA.pd

f?sequence=1&isAllowed=y

Vargas, J. (2012). Analisis de la comunicacién publicitaria grafica. Recuperado de:

https://books.qgoogle.com.pe/books?id=0 vOAz7xdVgC&printsec=frontcover#

v=onepage&g&f=false

70


https://www.proquest.com/newspapers/sweet-inca-kola-is-perus-pop-star/docview/261680238/se-2?accountid=37408
https://www.proquest.com/newspapers/sweet-inca-kola-is-perus-pop-star/docview/261680238/se-2?accountid=37408
https://www.proquest.com/trade-journals/perus-improbable-inca-kola-wins-out-over-coke/docview/1615515498/se-2?accountid=37408
https://www.proquest.com/trade-journals/perus-improbable-inca-kola-wins-out-over-coke/docview/1615515498/se-2?accountid=37408
http://dx.doi.org/10.5209/PEPU.60928
https://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/8590/TDR_TERUEL_BENITEZ.pdf?sequence=1
https://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/8590/TDR_TERUEL_BENITEZ.pdf?sequence=1
https://www.proquest.com/wire-feeds/coca-cola-company-corporacion-inca-kola-%20%20announce/docview/449894701/se-2?accountid=37408
https://www.proquest.com/wire-feeds/coca-cola-company-corporacion-inca-kola-%20%20announce/docview/449894701/se-2?accountid=37408
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/15538/Varillas_NMA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/15538/Varillas_NMA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=O_vOAz7xdVgC&printsec=frontcover#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=O_vOAz7xdVgC&printsec=frontcover#v=onepage&q&f=false

Vasquez, H. (s.f) Inca Kola lanza campafia que promueve la diversidad.
Consultado el 23 de abrii de 2021. Recuperado  de:
https://efectoresponsable.pe/empresas/inca-kola-lanza-campana-que-

promueve-la-diversidad/

Vilchez, W. (2019). “Eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa
que amas al estilo de hoy” de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo —
turno mafnana de la carrera de Negocios Internacionales, de la Universidad San
Martin de Porres, Lima 2019”. (Tesis de Licenciatura, Universidad César
Vallejo). Repositorio Institucional. Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/45215

Vilajoana, S. (2014). ¢ Como disefar una campafa de publicidad?

Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=B7KLCAAAQBAJ&Pg=PT34&dqg=perce
pcion+del+mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBgM20qIl_eAh
UNk1kKHbBvAaoQ6AEINDAD#v=0onepage&q=percepcion%20del%20mensaj

e%20publicitario&f=false

Wang, B., Liu, S. Q., Kandampully, J., y Buijisic, M. (2020). How Color Affects the
Effectiveness of Taste- versus Health-Focused Restaurant Advertising
Messages. Journal of Advertising, 49(5), 557-574.

Recuperado de: http://dx.doi.org/10.1080/00913367.2020.1809575

71


https://efectoresponsable.pe/empresas/inca-kola-lanza-campana-que-promueve-la-diversidad/
https://efectoresponsable.pe/empresas/inca-kola-lanza-campana-que-promueve-la-diversidad/
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/45215
https://books.google.com.pe/books?id=B7kLCAAAQBAJ&pg=PT34&dq=percepcion+del+mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBgM2OgI_eAhUNk1kKHbBvAaoQ6AEINDAD#v=onepage&q=percepcion%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=B7kLCAAAQBAJ&pg=PT34&dq=percepcion+del+mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBgM2OgI_eAhUNk1kKHbBvAaoQ6AEINDAD#v=onepage&q=percepcion%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=B7kLCAAAQBAJ&pg=PT34&dq=percepcion+del+mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBgM2OgI_eAhUNk1kKHbBvAaoQ6AEINDAD#v=onepage&q=percepcion%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=B7kLCAAAQBAJ&pg=PT34&dq=percepcion+del+mensaje+publicitario&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBgM2OgI_eAhUNk1kKHbBvAaoQ6AEINDAD#v=onepage&q=percepcion%20del%20mensaje%20publicitario&f=false
http://dx.doi.org/10.1080/00913367.2020.1809575

ANEXOS

72



ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE
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ANEXO 2: CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

CUESTIONARIO

Buen dia, la presente encuesta servira para conocer y describir la “Eficacia del
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
en dos poblaciones de Lima Metropolitana 2021”.

De esta forma, solicito que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad
posible. Agradecerle por su cordial tiempo, amabilidad y su generosa

colaboracion.

INSTRUCCIONES: Marque con (x) la respuesta.

ENCUESTA: EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “LA MESA
ESTA SERVIDA, PASEN TODOS” EN DOS POBLACIONES. LIMA. 2021.

Responda las siguientes preguntas:

1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindé el mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" de Inca Kola capté

su atencion.

A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

2. Las imagenes que hacian referencia a los diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca

Kola capt6 su atencion.
A) Totalmente en desacuerdo
B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo



D) De acuerdo
E) Totalmente de acuerdo

3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo
tipo de familias en su spot” La mesa esta servida, pasen todos” capté su

atencion.

A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

4. Resulté interesante el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca

Kola al referirse alaigualdad.

A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

5. Los elementos que conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos”

de Inca Kola, expresan con acierto laidea de laigualdad en la sociedad.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo



6. La armonia de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje

publicitario.

A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el

Chifita, y la arepa .... también”.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” por la aparicion de la botella Inca Kola y los diversos platos que se

presentan en la mesa.

A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo



9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusién de

personas de distinta nacionalidad.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la

integracion con diversos tipos de personas.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

11. El mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” me

persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

12. Considera aceptable la intervencién de diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca

Kola para la credibilidad de la historia.



A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

13. Cambié mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por referirse a la

integracion de diversos tipos de familia.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola me transmitié un buen concepto de su servicio al

referirse a lainclusion de diversos tipos de familia.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusiéon de

diversos tipos de familia.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo



C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo
E) Totalmente de acuerdo

16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen
todos” le provocé satisfaccion al mostrar la union de diversos tipos de

familia.

A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

17. El slogan del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta

expresado en la historia del spot.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

18. La musicalizacién que brinda el spot publicitario “La mesa esta servida,

pasen todos” ayudé a recordar el mensaje publicitario.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo



19. La historia del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta

asociada a laimagen de marca.
A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea
transmitir el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola.

A) Totalmente en desacuerdo

B) En Desacuerdo

C) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo
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ANEXO 4: SOLICITUD DE PERMISO PARA A.A.H.H. 7 DE JUNIO-
PERMANENTE 2 DEL DISTRITO DE PUEBLO LIBRE




ANEXO 5: PERMISO DEL A.A.H.H. 7 DE JUNIO- PERMANENTE 2 DEL
DISTRITO DE PUEBLO LIBRE




ANEXO 5: PERMISO DE LA URBANIZACION LAS GARDENIAS DEL
NARANJAL DEL DISTRITO DE SAN MARTIN DE PORRES




ANEXO 6: PADRON DE ENCUESTADOS




ANEXO 7: FOTOS ENCUESTANDO A.A.H.H. 7 DE JUNIO- PERMANENTE 2-
PUEBLO LIBRE
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ANEXO 9: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS
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METODOLOGIA

GENERAL | ESPECIFICO

GENERAL | ESPECIFICO
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ANEXO 10: FICHA TECNICA DEL SPOT “LA MESA ESTA SERVIDA, PASEN
TODOS” DE INCA KOLA

8 adlatina.com/campaiias/inmunidad-colectiva-171803265

Adlatina

en asociacion con AdAge

Home Articulos Campafas Festivales Podcasts Empleos Adlatina €

Campaifias » Piezas de comunicacion

Iiércoles 14 de abril de 2021

La mesa esta servida, pasen todos

~ Ficha técnica

Anunciante: Coca-Cola Company
Producto: Inca Kola
Agencia: McCann Lima

Pais: Pari

I adlatina.com/camparfias/inmunidad-colectiva-171803265
~ Ficha técnica
Brand Leader: Luis Felipe Cisneros
IMarketing Manager: Emilia Villamarin
Agencia Creativa: McCann Lima
Chief Creative Officer: Christian Caldwell
Director Creativo: Hugo Eléspuru
Creativo Senior: Christian Merino
Director de arte Senior: Keni Mezarina
Directora de cuentas: Eleni Polizogopolus / Catalina Forero
Directora de Planning: Laura Zafferson
Planner: Carlos José Romero
Ejecutiva de cuentas: Genesis Cangalava

Produccién agencia: Nerea Marmolejo
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ANEXO 11: PROCESAMIENTO DE DATOS SPSS — POBLACION 2
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ANEXO 12: TABLAS Y GRAFICAS GENERALES - POBLACION 1

Tabla 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindé el mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" de Inca Kola capt6 su
atencion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 2,8 2,8 2,8

desacuerdo

En desacuerdo 1 1,4 1,4 4,2

Ni de acuerdo, ni 5 6,9 6,9 11,1

en desacuerdo

De acuerdo 41 56,9 56,9 68,1

Totalmente de 23 31,9 31,9 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo i de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Gréfico 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindé el mensaje publicitario del
spot "La mesa esta servida, pasen todos" de Inca Kola capt6 su atencion.
Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 31,94% de los vecinos de
18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 dijeron estar totalmente de acuerdo
con que el texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brinddé el mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" de Inca Kola capté su atencion,
56,94% afirmaron estar de acuerdo, un 6,94% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 1,39%
dijeron estar en desacuerdo y un 2, 78% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo

antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 88,88% de los vecinos de 18 a 27 afos del A.A.
H.H. 07 de junio — permanente 2, dijeron estar de acuerdo con que el texto “Bienvenido el
chifita, y la arepa...también” que brind6é el mensaje publicitario del spot "La mesa esta
servida, pasen todos" de Inca Kola capté su atencién y un 4,17% afirmaron estar en
desacuerdo.



Tabla 2. Las imagenes que hacian referencia a los diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
capto su atencion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni 5 6,9 6,9 8,3

en desacuerdo

De acuerdo 36 50,0 50,0 58,3

Totalmente de 30 41,7 41,7 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

En desacuerdo i de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Gréfico 2. Las imagenes que hacian referencia a los diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola capté su
atencion.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 41,67% de los
vecinos de 18 a 27 afos del A.A.H.H. 07 de junio- permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que las imagenes que hacian referencia a
los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola capt6 su atencion, 50,00% afirmaron estar de
acuerdo, un 6,94% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y 1,39% dijeron estar en

desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 91,67% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A.H.H. 07 de junio- permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue las imagenes que hacian referencia a los diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
capté su atencién y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer
todo tipo de familias en su spot” La mesa esta servida, pasen todos” captoé su
atencion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 1,4 1,4 1,4

desacuerdo

Ni de acuerdo, ni 4 5,6 5,6 6,9

en desacuerdo

De acuerdo 27 37,5 37,5 44,4

Totalmente de 40 55,6 55,6 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo

de familias en su spot” La mesa esta servida, pasen todos” capté su atencion.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 55,56% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que la moraleja donde Inca Kola resalta
gue en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot” La mesa esta
servida, pasen todos” capto su atencion, un 37,50% afirmaron estar de acuerdo, un
5,56% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% totalmente en desacuerdo con
lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 93,06% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue la moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo
de familias en su spot” La mesa esta servida, pasen todos” captd su atencidén y un
1,39% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 4. Resulto interesante el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
al referirse a la igualdad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 6 8,3 8,3 9,7

desacuerdo

De acuerdo 25 34,7 34,7 44,4

Totalmente de 40 55,6 55,6 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Graéfico 4. Resulté interesante el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola al referirse a la igualdad.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 55,56% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que les resulté interesante el spot “La mesa
esta servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad, 34,72% afirmaron
estar de acuerdo, un 6,33% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron
estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 90,28% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue les resulto interesante el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
al referirse a la igualdad y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo.



Tabla 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos”
de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8

Ni de acuerdo, ni en 9 12,5 12,5 15,3

desacuerdo

De acuerdo 31 43,1 43,1 58,3

Totalmente de 30 41,7 41,7 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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En desacuerdo Mi de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Grafico 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de

Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad.
Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 41,67% de los

vecinos 18 a 27 afos del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que los elementos que conforman el spot
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con acierto la idea de
la igualdad en la sociedad, 43,06% afirmaron estar de acuerdo, 12,50% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes
mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 84,73% de los vecinos 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue los elementos que conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de
Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad y un 2,78%
afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 6. La armonia de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 2,8 2,8 2,8

desacuerdo

En desacuerdo 1 1,4 1,4 4,2

Ni de acuerdo, ni en 17 23,6 23,6 27,8

desacuerdo

De acuerdo 33 45,8 45,8 73,6

Totalmente de 19 26,4 26,4 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Gréfico 6. La armonia de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta servida,

pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 26,39% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que La armonia de los colores que se
utilizaron en el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a
comprender el mensaje publicitario, 45,83% afirmaron estar de acuerdo, un 23,61%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 1,39% dijeron estar en desacuerdo y un 2,78%
dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 72,22% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue La armonia de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario y un
4,17% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el
Chifita, y la arepa .... también”.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
En desacuerdo 3 4,2 4,2 5,6
Ni de acuerdo, ni en 10 13,9 13,9 19,4
desacuerdo
De acuerdo 32 44,4 44,4 63,9
Totalmente de 26 36,1 36,1 100,0
acuerdo
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

a0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo i de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Grafico 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la
arepa .... también”.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 36,11% de los vecinos de

18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar
totalmente de acuerdo con que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la
arepa .... también”,44,44% afirmaron estar de acuerdo, un 13,89% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, 4,17% en desacuerdo y 1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo
antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 80,55% de los 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de
junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con que es entendible el
mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también” y un 5,56% afirmaron estar en
desacuerdo.



Tabla 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” por la aparicion de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan
en la mesa.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8

Ni de acuerdo, ni en 4 5,6 5,6 8,3

desacuerdo

De acuerdo 36 50,0 50,0 58,3

Totalmente de 30 41,7 41,7 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

En desacuerdo MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Grafico 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” por la aparicion de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la
mesa.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 41,67% de los

vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La
mesa esta servida, pasen todos” por la aparicion de la botella Inca Kola y los
diversos platos que se presentan en la mesa fue comprendido, 50,00% afirmaron
estar de acuerdo, 5,56% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar
en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 91,67% de los vecinos de 18 a 27 afios
del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo
con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por la
aparicion de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa
fue comprendido y un 2,78% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusion de personas de
distinta nacionalidad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo, ni en 3 4,2 4,2 4.2
desacuerdo
De acuerdo 36 50,0 50,0 54,2
Totalmente de 33 45,8 45,8 100,0
acuerdo
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusion de personas de
distinta nacionalidad.

Descripcion: Del presente gréfico, podemos observar que un 45,83% de los

vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La
mesa esta servida, pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la
inclusion de personas de distinta nacionalidad fue aceptable, un 50,00% afirmaron
gue estar de acuerdo y un 4,17% dijeron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo con
lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 95,83% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos “de Inca
Kola por su originalidad en base a la inclusion de personas de distinta nacionalidad
fue aceptable.



Tabla 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integracion con diversos
tipos de personas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 6 8,3 8,3 9,7

desacuerdo

De acuerdo 35 48,6 48,6 58,3

Totalmente de 30 41,7 41,7 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

En desacuerdo MNi de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Grafico 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integracion con diversos tipos
de personas.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 41,67% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable porque inspira confianza
a la integracion con diversos tipos de personas,48,61% afirmaron estar de acuerdo,
un 8,33% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo
con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 90,28% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola es aceptable porque inspira confianza a la integracion con diversos tipos de
personas y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” me
persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 3 4,2 4.2 4,2

Ni de acuerdo, ni en 13 18,1 18,1 22,2

desacuerdo

De acuerdo 34 47,2 47,2 69,4

Totalmente de 22 30,6 30,6 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” me
persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 30,56% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que El mensaje publicitario del spot “La
mesa esta servida, pasen todos” los persuade para integrarse socialmente con
diversos tipos de personas, 47,22% afirmaron estar de acuerdo, un 18,06% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo y un 4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes
mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 77,78% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue El mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” los
persuade para integrarse socialmente con diversos tipos de personas y un 4,17%
afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 12. Considera aceptable la intervencion de diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola para la
credibilidad de la historia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 8 11,1 11,1 12,5

desacuerdo

De acuerdo 37 51,4 51,4 63,9

Totalmente de 26 36,1 36,1 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 12. Considera aceptable la intervencion de diversos tipos de familia en el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola para la credibilidad

de la historia.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 36,11% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que la intervencion de diversos tipos de
familia en el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de
Inca Kola es aceptable para la credibilidad de la historia, un 51,39% afirmaron estar
de acuerdo, un 11,11% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar
en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacidén: Podemos inferir que un 87,50% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de
acuerdo con que la intervencién de diversos tipos de familia en el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable
para la credibilidad de la historia y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 13. Cambié mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por referirse a la integracion
de diversos tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 2,8 2,8 2,8

desacuerdo

En desacuerdo 13 18,1 18,1 20,8

Ni de acuerdo, ni en 19 26,4 26,4 47,2

desacuerdo

De acuerdo 18 25,0 25,0 72,2

Totalmente de 20 27,8 27,8 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 13. Cambidé mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario
del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por referirse a la integracioén de diversos tipos
de familia.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 27,78% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que cambio su actitud hacia la marca Inca
Kola, luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” por referirse a la integracion de diversos tipos de familia, un 25,00%
afirmaron estar de acuerdo, un 26,39% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 18,06%
dijeron estar en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar totalmente en desacuerdo con
lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 52,78% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de
acuerdo con que cambié su actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por referirse a la
integracion de diversos tipos de familia y un 20,84% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen

todos” de Inca Kola me transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la
inclusion de diversos tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8

Ni de acuerdo, ni en 9 12,5 12,5 15,3

desacuerdo

De acuerdo 27 37,5 37,5 52,8

Totalmente de 34 47,2 47,2 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen
fodos” de Inca Kola me transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusion
de diversos tipos de familia.

Descripcion: Del presente gréfico, podemos observar que un 47,22% de los vecinos de
18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar
totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola les transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la
inclusion de diversos tipos de familia, un 37,50% afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni
de acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes
mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 84,72% de los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.
H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de acuerdo con
gue el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola les
transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusion de diversos tipos de
familia y un 2,78% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos
tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 14 19,4 19,4 20,8

desacuerdo

De acuerdo 32 44,4 44,4 65,3

Totalmente de 25 34,7 34,7 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos
tipos de familia.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 34,72% de los vecinos de
18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar
totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos tipos
de familia, un 44,44% afirmaron estar de acuerdo, un 19,44% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 79,16% de los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.
H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de acuerdo con
gue el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de
Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos tipos de familia y un 1,39%
afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen
todos” le provoco satisfaccion al mostrar la unién de diversos tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 7 9,7 9,7 11,1

desacuerdo

De acuerdo 29 40,3 40,3 51,4

Totalmente de 35 48,6 48,6 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos
le provoco satisfaccion al mostrar la union de diversos tipos de familia.

Descripcion: Del presente gréafico, podemos observar que un 48,61% de los vecinos de
18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar
totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” les provocé satisfaccion al mostrar la union de diversos tipos de
familia, un 40,28% afirmaron estar de acuerdo, un 9,72% ni de acuerdo, ni en desacuerdo
y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 88,89% de los vecinos de 18 a 27 afos del A.A.
H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con que el
mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos” les provoco
satisfaccion al mostrar la unién de diversos tipos de familia y un 1,39% afirmaron estar en
desacuerdo.



Tabla 17. El slogan del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta
expresado en la historia del spot.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nide acuerdo, ni en 11 15,3 15,3 15,3
desacuerdo
De acuerdo 37 51,4 51,4 66,7
Totalmente de 24 33,3 33,3 100,0
acuerdo
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 17. El slogan del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta
expresado en la historia del spot.

Descripcion: Del presente gréafico, podemos observar que un 33,33% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el slogan del spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola esta expresado en la historia del spot, un 51,39%
afirmaron estar de acuerdo y un 15,28% dijeron estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 84,72% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue el slogan del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta
expresado en la historia del spot.



Tabla 18. La musicalizacion que brinda el spot publicitario “La mesa esta servida,
pasen todos” ayudo a recordar el mensaje publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 7 9,7 9,7 9,7

Ni de acuerdo, ni en 21 29,2 29,2 38,9

desacuerdo

De acuerdo 25 34,7 34,7 73,6

Totalmente de 19 26,4 26,4 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 18. La musicalizacion que brinda el spot publicitario “La mesa esta servida, pasen
todos” ayudé a recordar el mensaje publicitario.

Descripcion: Del presente grafico podemos observar que un 26,39% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que la musicalizacién que brinda el spot
publicitario “La mesa esta servida, pasen todos” ayud6 a recordar el mensaje
publicitario, un 34,72% afirmaron estar de acuerdo, un 29,17% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo y un 9,72% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.
Interpretaciéon: Podemos inferir que un 61,11% de los vecinos de los vecinos de
18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron
estar de acuerdo con que la musicalizacion que brinda el spot publicitario “La mesa
esta servida, pasen todos” ayudo a recordar el mensaje publicitario y un 9,72%
afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 19. La historia del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta
asociada a la imagen de marca.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 14 19,4 19,4 20,8

desacuerdo

De acuerdo 39 54,2 54,2 75,0

Totalmente de 18 25,0 25,0 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 19. La historia del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta

asociada a la imagen de marca.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 25,00% de los vecinos de
18 a 27 afos del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar
totalmente de acuerdo con que La historia del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de
Inca Kola esta asociada a la imagen de marca, un 54,17% afirmaron estar de acuerdo, un
19,44% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo

antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 79,17% de los vecinos de 18 a 27 afios del A.A.
H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar totalmente de acuerdo con
gue La historia del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta asociada a

la imagen de marca y un 1,39% afirmaron estar desacuerdo.



Tabla 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea
transmitir el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nide acuerdo, ni en 7 9,7 9,7 9,7
desacuerdo
De acuerdo 36 50,0 50,0 59,7
Totalmente de 29 40,3 40,3 100,0
acuerdo
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea
transmitir el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola.

Descripcion: Del presente gréafico, podemos observar que un 40,28% de los
vecinos de 18 a 27 afios del A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que Los personajes de la historia expresan
y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola, un 50,00% afirmaron estar de acuerdo y un 9,72% dijeron estar
ni de acuerdo, ni en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 90,28% de los vecinos de 18 a 27 afios del
A.A. H.H. 07 de junio — permanente 2 de Pueblo Libre, dijeron estar de acuerdo con
gue Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir
el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola.



ANEXO 11: TABLAS Y GRAFICAS GENERALES - POBLACION 2

Tabla 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindé el mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" de Inca Kola capt6 su
atencion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 9 12,5 12,5 13,9

desacuerdo

De acuerdo 42 58,3 58,3 72,2

Totalmente de 20 27,8 27,8 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 1. El texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindé el mensaje
publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" de Inca Kola capt6 su
atencion.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 27,78% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el texto “Bienvenido
el chifita, y la arepa...también” que brindo el mensaje publicitario del spot "La mesa
esta servida, pasen todos" de Inca Kola capt6é su atencion, un 58,33% afirmaron
estar de acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39% afirmaron
estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 86,11% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que el texto “Bienvenido el chifita, y la arepa...también” que brindo
el mensaje publicitario del spot "La mesa esta servida, pasen todos" de Inca Kola
capto su atencion y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 2. Las imagenes que hacian referencia a los diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola capto
Su atencion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 5 6,9 6,9 8,3

desacuerdo

De acuerdo 38 52,8 52,8 61,1

Totalmente de 28 38,9 38,9 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 2. Las imagenes que hacian referencia a los diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
capto su atencion.

Descripcion: Del presente gréfico, podemos observar que un 38,89% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que las imagenes que
hacian referencia a los diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot
“‘La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola captd su atencion, un 52,78%
afirmaron estar de acuerdo, un 6,94% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 1,39%
dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 91,67% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que imagenes que hacian referencia a los diversos tipos de familia
en el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
capto su atencion y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo
tipo de familias en su spot” La mesa esta servida, pasen todos” captoé su atencion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nide acuerdo, ni en 3 4,2 4.2 4,2
desacuerdo
De acuerdo 37 51,4 51,4 55,6
Totalmente de 32 44,4 44.4 100,0
acuerdo
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 3. La moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer

todo tipo de familias en su spot” La mesa esta servida, pasen todos” captd
atencion.

Su

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 44,44% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la moraleja donde
Inca Kola resalta que en una mesa pueden comer todo tipo de familias en su spot”
La mesa esta servida, pasen todos” capté su atencion, un 51,39% afirmaron estar
de acuerdo y un 4,17% ni de acuerdo, ni en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 95,83% de los vecinos de 18 a 27 afios

de

la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que la moraleja donde Inca Kola resalta que en una mesa pueden
comer todo tipo de familias en su spot” La mesa esta servida, pasen todos” capto

su atencion.



Tabla 4. Resulto interesante el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
al referirse a la igualdad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8

Ni de acuerdo, ni en 7 9,7 9,7 12,5

desacuerdo

De acuerdo 30 41,7 41,7 54,2

Totalmente de 33 45,8 45,8 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 4. Resulto interesante el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola al referirse a la igualdad.

Descripcion: Del presente gréafico, podemos observar que un 45,83% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que les resulto
interesante el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al referirse a
la igualdad, un 41,67% afirmaron estar de acuerdo, un 9,72% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 87,50% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que les resulto interesante el spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola al referirse a la igualdad y un 2,78% dijeron estar en
desacuerdo.



Tabla 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos”
de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 4 5,6 5,6 5,6

Ni de acuerdo, ni en 12 16,7 16,7 22,2

desacuerdo

De acuerdo 30 41,7 41,7 63,9

Totalmente de 26 36,1 36,1 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 5. Los elementos que conforman el spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la sociedad.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 36,11% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que los elementos que
conforman el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola, expresan con
acierto laidea de la igualdad en la sociedad, un 41,67% afirmaron estar de acuerdo,
un 16,67% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 5,56% dijeron estar en desacuerdo
con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 77,78% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que los elementos que conforman el spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola, expresan con acierto la idea de la igualdad en la
sociedad y un 5,56% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 6. La armonia de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 5 6,9 6,9 6,9

Ni de acuerdo, ni en 9 12,5 12,5 19,4

desacuerdo

De acuerdo 36 50,0 50,0 69,4

Totalmente de 22 30,6 30,6 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 6. La armonia de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 30,56% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que La armonia de los
colores que se utilizaron en el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola ayudaron a comprender el mensaje publicitario, un 50,00% afirmaron estar de
acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 6,94% dijeron estar en
desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 80,56% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que La armonia de los colores que se utilizaron en el spot “La mesa
esta servida, pasen todos” de Inca Kola ayudaron a comprender el mensaje
publicitario y un 6,94% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la
arepa .... también’.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2

Ni de acuerdo, ni en 9 12,5 12,5 16,7

desacuerdo

De acuerdo 35 48,6 48,6 65,3

Totalmente de 25 34,7 34,7 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 7. Considera que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el
Chifita, y la arepa .... también’.

Descripcion: Del presente gréafico, podemos observar que un 34,72% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que es entendible el
mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita, y la arepa .... también”, un 48,61%
afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 4,17%
dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 83,33% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que es entendible el mensaje publicitario que brinda el spot “La
mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola al mencionar “Bienvenido el Chifita,
y la arepa .... también”y un 4,17% estar en desacuerdo.



Tabla 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” por la aparicion de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en
la mesa.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2

Ni de acuerdo, ni en 9 12,5 12,5 16,7

desacuerdo

De acuerdo 34 47,2 47,2 63,9

Totalmente de 26 36,1 36,1 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 8. Comprendo el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” por la aparicion de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan
en la mesa.

Descripcion: Del presente gréfico, podemos observar que un 36,11% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por la aparicion de la
botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan en la mesa fue
comprendido, un 47,22% afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni de acuerdo, ni
en desacuerdo y un 4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.
Interpretacién: Podemos inferir que un 83,33% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” por la aparicion de la botella Inca Kola y los diversos platos que se presentan
en la mesa fue comprendido y un 4,17% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusion de personas de
distinta nacionalidad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo, ni en 7 9,7 9,7 9,7
desacuerdo
De acuerdo 36 50,0 50,0 59,7
Totalmente de 29 40,3 40,3 100,0
acuerdo
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréafico 9. Considero aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta
servida, pasen todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusion de
personas de distinta nacionalidad.

Descripcion: Del presente gréafico, podemos observar que un 40,26% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos “de Inca Kola por su
originalidad en base a la inclusibn de personas de distinta nacionalidad fue
aceptable, un 50% afirmaron estar de acuerdo y un 9,72% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 90,26% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos “de Inca Kola por su originalidad en base a la inclusion de personas de distinta
nacionalidad fue aceptable.



Tabla 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integracion con diversos
tipos de personas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 3 4,2 4,2 4,2

Ni de acuerdo, ni en 12 16,7 16,7 20,8

desacuerdo

De acuerdo 33 45,8 45,8 66,7

Totalmente de 24 33,3 33,3 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 10. Considero Aceptable el mensaje publicitario del spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola porque me inspira confianza a la integracion con
diversos tipos de personas.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 33,33% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable
porque inspira confianza a la integracion con diversos tipos de personas, un 45,83%
afirmaron estar en desacuerdo, un 16,67% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un
4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 79,16% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola es aceptable porque inspira confianza a la integracion con
diversos tipos de personas y un 4,17% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” me
persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 1,4 1,4 1,4

desacuerdo

En desacuerdo 3 4,2 4,2 5,6

Ni de acuerdo, ni en 16 22,2 22,2 27,8

desacuerdo

De acuerdo 37 51,4 51,4 79,2

Totalmente de 15 20,8 20,8 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 11. El mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” me
persuade para integrarme socialmente con diversos tipos de personas.

Descripcion: Del presente gréafico, podemos observar que un 20,83% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que El mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” los persuade para
integrarse socialmente con diversos tipos de personas, un 51,39% afirmaron estar
de acuerdo, un 22,22% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 4,17% afirmaron estar
en desacuerdo y un 1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes
mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 72,22% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que El mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” los persuade para integrarse socialmente con diversos tipos de personas y
un 5,56% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 12. Considera aceptable la intervencién de diversos tipos de familia en el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola para la
credibilidad de la historia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 8 11,1 11,1 12,5

desacuerdo

De acuerdo 39 54,2 54,2 66,7

Totalmente de 24 33,3 33,3 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 12. Considera aceptable la intervencion de diversos tipos de familia en el
mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola para
la credibilidad de la historia.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 33,33% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la intervencion de
diversos tipos de familia en el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida,
pasen todos” de Inca Kola es aceptable para la credibilidad de la historia, un
54,17% afirmaron estar de acuerdo, un 11,11% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y
un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 87,50% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que la intervencion de diversos tipos de familia en el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola es aceptable
para la credibilidad de la historia y un 1,39% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 13. Cambié mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por referirse a la integracion
de diversos tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 1,4 1,4 1,4

desacuerdo

En desacuerdo 6 8,3 8,3 9,7

Ni de acuerdo, ni en 28 38,9 38,9 48,6

desacuerdo

De acuerdo 25 34,7 34,7 83,3

Totalmente de 12 16,7 16,7 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 13. Cambié mi actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje
publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por referirse a la
integracion de diversos tipos de familia.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 16,67% de los vecinos de
18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que cambi6 su actitud hacia la marca Inca Kola,
luego de ver el mensaje publicitario del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por
referirse a la integracién de diversos tipos de familia, un 34,72% afirmaron estar de
acuerdo, un 38,89% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 8,33% dijeron estar en
desacuerdo y un 1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 51,39% de los vecinos de 18 a 27 afios de la
Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar de acuerdo
con que cambid su actitud hacia la marca Inca Kola, luego de ver el mensaje publicitario
del spot “La mesa esta servida, pasen todos” por referirse a la integracion de diversos tipos
de familia y un 9,72% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola me transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la
inclusién de diversos tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 1,4 1,4 1,4

desacuerdo

En desacuerdo 3 4,2 4,2 5,6

Ni de acuerdo, ni en 10 13,9 13,9 19,4

desacuerdo

De acuerdo 36 50,0 50,0 69,4

Totalmente de 22 30,6 30,6 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 14. Considero que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen
fodos” de Inca Kola me transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusion
de diversos tipos de familia.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 30,56% de los vecinos de
18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola les transmiti6 un buen concepto de su servicio al
referirse a la inclusion de diversos tipos de familia, un 50,00% afirmaron estar de acuerdo,
un 13,89% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 4,17% dijeron estar en desacuerdo y un
1,39% dijeron estar totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que 80,56% de los vecinos de 18 a 27 afios de la
Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar totalmente
de acuerdo con que el mensaje publicitario del spot” La mesa esta servida, pasen todos”
de Inca Kola les transmitié un buen concepto de su servicio al referirse a la inclusién de
diversos tipos de familia y un 5,56% afirmaron estar en desacuerdo.



Tabla 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos
tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 2,8 2,8 2,8

desacuerdo

En desacuerdo 2 2,8 2,8 5,6

Ni de acuerdo, ni en 9 12,5 12,5 18,1

desacuerdo

De acuerdo 40 55,6 55,6 73,6

Totalmente de 19 26,4 26,4 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 15. Considera que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa
esta servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de
diversos tipos de familia.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 26,39% de los vecinos de
18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que presenta el spot
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion
de diversos tipos de familia, un 55,56% afirmaron estar de acuerdo, un 12,50% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, un 2,78% dijeron estar en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar
totalmente en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 81,95% de los vecinos de 18 a 27 afios de la
Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar de acuerdo
con que el mensaje publicitario que presenta el spot “La mesa esta servida, pasen todos”
de Inca Kola es innovador al referirse a la inclusion de diversos tipos de familia y un 5,56%
afirmaron estar en desacuerdo.



”

Tabla 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos
le provoco satisfaccion al mostrar la unidén de diversos tipos de familia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8

Ni de acuerdo, ni en 13 18,1 18,1 20,8

desacuerdo

De acuerdo 35 48,6 48,6 69,4

Totalmente de 22 30,6 30,6 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 16. El mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen

todos” le provoco satisfaccion al mostrar la unién de diversos tipos de familia.
Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 30,56% de los vecinos de
18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres,
dijeron estar totalmente de acuerdo con que el mensaje publicitario que brinda el spot “La
mesa esta servida, pasen todos” les provocé satisfacciéon al mostrar la uniéon de diversos
tipos de familia, un 48,61% afirmaron estar de acuerdo, un 18,06% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 79,17% de los vecinos de 18 a 27 afios de la
Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar de acuerdo
con que el mensaje publicitario que brinda el spot “La mesa esta servida, pasen todos” les
provoco satisfaccion al mostrar la union de diversos tipos de familia y un 2,78% afirmaron
estar en desacuerdo.



Tabla 17. El slogan del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta
expresado en la historia del spot.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

Ni de acuerdo, ni en 13 18,1 18,1 19,4

desacuerdo

De acuerdo 32 44,4 44.4 63,9

Totalmente de 26 36,1 36,1 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

a0

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Gréfico 17. El slogan del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
esta expresado en la historia del spot.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 36,11% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que el slogan del spot
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta expresado en la historia del
spot, un 44,44% afirmaron estar de acuerdo, un 18,06% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo y un 1,39% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 80.55% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que el slogan del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca
Kola esta expresado en la historia del spot y un 1,39% afirmaron estar en
desacuerdo.



Tabla 18. La musicalizacion que brinda el spot publicitario “La mesa esta servida,
pasen todos” ayudo a recordar el mensaje publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8

Ni de acuerdo, ni en 19 26,4 26,4 29,2

desacuerdo

De acuerdo 30 41,7 41,7 70,8

Totalmente de 21 29,2 29,2 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 18. La musicalizacion que brinda el spot publicitario “La mesa esta servida,
pasen todos” ayudo6 a recordar el mensaje publicitario.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 29,17% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la musicalizacién
gue brinda el spot publicitario “La mesa esta servida, pasen todos” ayudé a recordar
el mensaje publicitario, un 41,67% afirmaron estar de acuerdo, un 26,39% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo y un 2,78% dijeron estar en desacuerdo con lo antes
mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 70,84% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que la musicalizacion que brinda el spot publicitario “La mesa esta
servida, pasen todos” ayudo a recordar el mensaje publicitario y un 2,78% afirmaron
estar en desacuerdo.



Tabla 19. La historia del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta
asociada a la imagen de marca.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 3 4,2 4.2 4,2

Ni de acuerdo, ni en 11 15,3 15,3 19,4

desacuerdo

De acuerdo 39 54,2 54,2 73,6

Totalmente de 19 26,4 26,4 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 19. La historia del spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola
estd asociada a la imagen de marca.

Descripcion: Del presente grafico, podemos observar que un 26,39% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacién Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que la historia del spot
“‘La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola esta asociada a la imagen de
marca, un 54,17% afirmaron estar de acuerdo, un 15,28% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo y un 4,17% dijeron estar en desacuerdo con lo antes mencionado.

Interpretacion: Podemos inferir que un 80,56% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
totalmente de acuerdo con que la historia del spot “La mesa esta servida, pasen
todos” de Inca Kola esta asociada a la imagen de marca y un 4,17% afirmaron estar
en desacuerdo.



Tabla 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea
transmitir el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 6 8,3 8,3 8,3

Ni de acuerdo, ni en 4 5,6 5,6 13,9

desacuerdo

De acuerdo 35 48,6 48,6 62,5

Totalmente de 27 37,5 37,5 100,0

acuerdo

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 20. Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que desea
transmitir el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola.

Descripcion: Del presente gréfico, podemos observar que un 37,50% de los
vecinos de 18 a 27 afios de la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San
Martin de Porres, dijeron estar totalmente de acuerdo con que Los personajes de
la historia expresan y simbolizan la idea que desea transmitir el spot “La mesa esta
servida, pasen todos” de Inca Kola, un 48,61% afirmaron estar de acuerdo, un
5,56% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 8,33% dijeron estar en desacuerdo con
lo antes mencionado.

Interpretacién: Podemos inferir que un 86,11% de los vecinos de 18 a 27 afios de
la Urbanizacion Las Gardenias del Naranjal de San Martin de Porres, dijeron estar
de acuerdo con que Los personajes de la historia expresan y simbolizan la idea que
desea transmitir el spot “La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola y un
8,33% afirmaron estar en desacuerdo.
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