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Resumen

El estudio del mensaje publicitario es pieza fundamental para medir
resultados que permitan relacionar un desarrollo positivo o0 negativo en la
recordacion de una marca. Por eso, la presente investigacion tuvo como objetivo
determinar de qué manera se relaciona el mensaje publicitario y la recordacion de
marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021. La metodologia
utilizada es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo y de disefio no experimental —
correlacional. A su vez, se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario virtual, el cual considerd 28 preguntas, que se aplico a una muestra de
150 clientes de la fanpage de Linio. El resultado obtenido es de 0,824 en la escala
de medicion de Spearman, por lo que se concluye que si existe una correlacién
positiva muy fuerte entre el mensaje publicitario y la recordacion de marca en la

empresa Linio.

Palabras claves: Publicidad, comercio electrénico, redes sociales.
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Abstract

The study of the advertising message is fundamental to measure results that
allow relating a positive or negative development in brand awareness. Therefore,
the objective of this research was to determine how the advertising message is
related to the brand awareness of the company Linio in the customers of its fan
page, 2021. The methodology used is applied research, with a quantitative
approach and a non-experimental — correlational design. In turn, a virtual
qguestionnaire was made as a data collection instrument, which considered 28
guestions. These were applied to a sample of 150 customers of Linio's fan page.
The result obtained is 0.824 on the Spearman measurement scale; as a result, there
IS a very positive correlation between the advertising message and brand

awareness in the company Linio.

Keywords: Advertising, e-commerce, social networks.
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.  INTRODUCCION

Actualmente, la recesion econdmica y el comportamiento de un nuevo
consumidor post cuarentena provoco que las PYMES y MYPES se adapten a un
entorno digital para concretar las ventas que antes eran realizadas a través de un

local propio o por distribucién a nivel nacional.

Debido a las medidas sanitarias tomadas por el Estado peruano, el
consumidor padecio de limitaciones al realizar compras. Sin embargo, esto tuvo
repercusiones psicologicas en é€l, debido a esto es que adopta la tendencia de
“Back to basics” donde el cliente involuciona para centrarse en tarea del hogar vy,
por ende, en la mejora del hogar y del Fitness. (Marketing Directo, 8 de mayo de
2020)

Es por esta nueva tendencia y la necesidad empresarial, que el comercio
electronico esta considerado como una opcion viable ante la crisis econdmica que
el Peru enfrenta. Para dar validez a esta ultima afirmacion, en el afio 2020 el
comercio minorista se expandio un 37% (Oxford Business Group, 2021)

Aste y Quifiones (3 de octubre, 2020) en el podcast “El nuevo consumidor
post-Covid 19” menciona que la tendencia actual es “Back to basics” la cual permite
gue el consumidor valore las cosas que él mismo elabora, es asi como el delivery
se ha convertido en el medio ideal para transmitir emociones y redisefiar el mensaje

de la marca.

Por ello, bancadas parlamentarias del Congreso de la Republica, han
evaluado que la modalidad del comercio electrénico como una opcion valida como
meétodo para reactivar la economia y por eso han propuesto el proyecto de ley N°
5573/2020 CR (Proyecto de Ley 5571, 2020) que regula la incorporacion de las

MYPES en el comercio electrénico.

Cabe recalcar, que el crecimiento en el nivel de ventas en linea a nivel
nacional crecié en un 240% durante el mes de mayo del 2020 con respecto al mes
de abril del mismo afio, segun IPSOS (Inga, 2020). Ademas, se estim6 aumentos

del 50% al 80% adicionales para el mes de junio dentro del sector online.



En consecuencia, los marketplace fueron elegidos por muchas de estas
empresas y/o personas para poder crear un perfil de vendedor y realizar
transacciones de sus productos a través de estas plataformas. Entre los principales
marketplace del Pert estan: Facebook Marketplace, OLX, Mercado Libre y el mas

usado por los compradores en linea, Linio. (Inga, agosto 2020)

Gracias a las ventajas que ofrecen las redes sociales y el marketplace, las
ventas en linea aumentaron en el mes de junio del 2020 en un 44% en comparacion
al afio 2019 debido a la pandemia, segun el reporte de estudios realizado por Ipsos
Peru (Inga, 2020). Esto ha generado un cambio en el comportamiento de los
consumidores donde se han presentado una tendencia en probar nuevas marcas,
sin embargo, la decision de compra termina siendo influenciada finalmente por el

precio (Navarro, mayo 2020).

Pese a las dificultades que presenta este modelo de negocio, existen
herramientas digitales que han sido esenciales para desarrollar e impulsar estos
Marketplace. Entre ellas se incluye al big data que consiste en la capacidad de
aprovechar los datos masivos obtenidos a través de patrones para asi obtener un
sistema de prediccion que desarrolle en el usuario una percepcion util o la
motivacion de compra de bienes y servicios con valor significativo (Mayer-
Schonberger y Cukier, 2013). Por otro lado, el Statistical Analysis System o SAS
(2021) aclara que ésta sirve para procesar datos tan grandes y complejos que seria
imposible analizar con métodos tradicionales, es asi como a partir del 2020 el big
data se divide en tres V: Volumen en la recopilacién de datos, velocidad de analisis

y variedad en todo tipo de formatos.

Es asi como las herramientas digitales también influyen en el proceso de
venta, logistica y experiencia del usuario. Asi mismo, una de las principales
cualidades del uso de la tecnologia es la comunicacion bidireccional que tienen las
empresas con los clientes, ya que permiten que la calidad del servicio mejore

constantemente gracias a los comentarios (Abarza, 2020).

El e-commerce es asi, un modelo de negocio utilizado por una gran parte de
los usuarios digitales, es asi que se debe considerar que el 59% de compradores

peruanos realizan la busqueda de los productos o servicios que necesita via online



(datum internacional, como se citdo en Saavedra , 2020); sin embargo, esta cifra
crece con cierta limitacion, puesto que cuenta con la dificultad para llegar a un
sector de la poblacién porque es necesario contar con acceso a la web y una cuenta
que permita realizar compras digitales, no obstante, segun Ipsos Peru, el 15% de
los clientes tradicionales, es decir, las personas que prefieren realizar compras de

forma presencial, ya realizan también compras online (Inga, 2020).

Cabe resaltar que los marketplace o mercados en linea, promueven la
competencia interna, dado que se puede comparar a un centro comercial, ya que
es el sitio donde se llevan a cabo operaciones comerciales entre compradores y
vendedores hasta que la transaccion finaliza (Gil, 2019). Asi mismo, representan
aproximadamente el 52% de las ventas del e-commerce a nivel mundial (Gomes y
Alberto, 2020)

Ademas, la opcion de comprar en linea a la larga es beneficioso al
medioambiente, es asi como la digitalizacion de los procesos de compras y también
las transacciones de informacion, permitirian la eliminacion de los almacenes y
ofrecer un pedido bajo demanda (Colins, 2021). Entre las propuestas mas
relevantes que ayudan al ecosistema son: el ahorro de energia en casi un 40% a
comparacion con las tiendas fisicas y evitar la tala forestal al dejar de emitir facturas
fisicas. Por otra parte, los Marketplace son rubros sostenibles ya que permite
minimizar el impacto ambiental, entre los casos de éxito podemos a nombrar a
Amazon, considerada por Becerra (2021) como una de las empresas con envios
mas sostenibles puesto que analiza el peso, el volumen y tipo de material del
embalaje para optimizar los procesos de envios. Es por ello, que la distribucion
eficiente permite que se tracen rutas de entrega y vehiculos que recorran mas
largas distancias. Cabe resaltar que una de las principales estrategias
medioambientales fue la alianza entre el marketplace Linio y la empresa Biopapel
guienes fabricaron cajas hechas de material reciclado y biodegradable. (Increnta
Colombia, 2018).

Ante la constante demanda de los consumidores en linea, y la peridédica
mejora del servicio del marketplace y el e-commerce, Linio decidié implementar una
fuerte campafa publicitaria a través de redes sociales con el objetivo de

promocionar y ofrecer un servicio “de otro mundo”. Para ello, cre6 y difundio la



campana publicitaria “No es en linea, es en Linio” donde busca captar la atencion
a los nuevos consumidores ofreciendo una experiencia nueva de compra en linea
y un sinfin de productos disponibles que logren satisfacer sus necesidades. (Suito,
2019)

La poblacion elegida son adultos entre 18 y 34 afios pertenecientes a la
“Generacion Z” y Millenials, ya que, segun estudios de Comscore (2019),
representan a la segunda poblacion online més grande del Perd, ademas de la
poblacidon de 15 a 24 afios. Sin embargo, el criterio de seleccion se baso en que
esa poblacion cuenta con una mayor remuneracion que la poblacién mas joven con
un ingreso promedio de 2612,20 soles segun INEI (Carhuavila, et al., diciembre,
2020; p. 5).

Lima es la capital del Pert y con mayor poblacion, segun el MINSA estima
que Lima tiene aproximadamente 10.6 millones de habitantes. Ademas, segun
IPSOS (Salas, 2018), también tiene un mayor porcentaje de intenciébn de compra
online con un 97% a diferencia de otras ciudades que conforman el 86% de los

encuestados.

Ante el desarrollo de la publicidad en las redes sociales mediante algoritmos
qgue focalizan los anuncios publicitarios de acuerdo con el perfil del usuario, el
mensaje publicitario se ve afectado, ya que sufren de un corto tiempo de
recordacion. Es por ello, que el presente trabajo se enfoca a investigar sobre los
factores que relacionan el mensaje publicitario directamente con la recordaciéon de
la marca, considerando que Linio es el segundo marketplace con mas intension de

compra segun Ipsos (2020).

La coyuntura nacional, las nuevas necesidades y comportamientos del
consumidor post pandemia han adaptado a los clientes del comercio electrénico,
tanto a que ellos descubran nuevos servicios de ventas y procesos de compras,
como a las empresas que se han adaptado en facilitar el acceso de sus servicios
para los consumidores que no son nativos digitales ya que ellos al menos cuentan
con habilidades suficientes para usar la tecnologia (Palfrey y Gasser, p. 6.) Las
compras se han transformado y las empresas buscan evolucionar ante un mercado

en adaptacion y, por ende, nuevas oportunidades comerciales.



Actualmente la sociedad peruana vive en un espectro publicitario donde las
redes sociales impulsan a las campafas publicitarias y las focalizan a los usuarios,
de acuerdo con el perfil de consumidor que determinan los algoritmos propios de
las redes sociales y las webs para que sientan que la publicidad es dirigida
directamente para ellos, aumentando la intencidon de compra a estos usuarios. Las
vinculaciones entre redes sociales, ademas de los acuerdos comerciales con la
informacion de los usuarios, han contribuido con este complejo mecanismo de la

informacién con fines comerciales.

Por ello, se toma en cuenta la evoluciéon de la precision en segmentar la
publicidad para un determinado consumidor en redes sociales, es asi que se
necesitd investigar los resultados de la presente investigacion para que puedan ser
usados y de esta forma, adaptar los mensajes publicitarios para obtener resultados

optimos en la publicidad de este modelo de negocios.

La actual investigaciébn plantea como problematica general en precisar
¢,como se relaciona el mensaje publicitario y la recordacion de marca de la empresa

Linio en los seguidores de su fanpage, 20217

Asimismo, se propone como problemas especificos ¢cdmo se presenta la
relacion entre el mensaje linguistico, iconico codificado — no codificado y la

recordacion de marca de la empresa Linio en los seguidores de su fanpage, 2021?

En este caso se propone, como objetivo general investigar la relacion que
existe entre el mensaje publicitario y la recordacion de marca de la empresa Linio

en los seguidores de su fanpage, 2021

Mientras que se propone como objetivos secundarios determinar la relacion
gue presenta el mensaje lingiistico, icénico codificado y no codificado con respecto
a la recordacion de marca de la empresa Linio en los seguidores de su fanpage,
2021

Del mismo modo, la hip6tesis general se propone bajo la afirmacion que
existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario y la recordacion de

marca de la empresa Linio en los seguidores de su fanpage, 2021



Mientras tanto, la hipétesis especifica se mantiene en la afirmacion que
existe una relacion significativa entre el mensaje linguistico, iconico codificado — no
codificado con respecto a la recordacion de marca de la empresa Linio en los
seguidores de su fanpage, 2021.

La presente investigacion se justifica en el propdsito que los resultados
servirdn para que la empresa evaluada y los demas marketplace conozcan las
caracteristicas mas relevantes en la relacion de los mensajes publicitarios con la
recordacion de marca, de esta forma se podran tomar decisiones para implementar
estrategias que optimicen considerablemente a las campafias publicitarias

realizadas en redes sociales.

El estudio del mensaje publicitario permitira identificar los elementos
comunicacionales mas relevantes, tales como los aspectos visuales y verbales, y
asi orientarlos a entregar resultados comprobables con la variable de la recordacién
de marca. Es por ello, que de esta forma se permitira desarrollar estrategias
publicitarias que reflejen un aumento de empresas posicionadas a través de la

plataforma de Facebook.

El instrumento de evaluacion utilizado permitira identificar las caracteristicas
del mensaje publicitario en cuanto a su grado de implicancia con la recordacion de
marca, y permitira realizar otras investigaciones que analicen otras variables
implicadas en la publicidad, asi como también la posibilidad de potenciar la mejora

de resultados en los contenidos publicitarios.

Il.  MARCO TEORICO

El estudio del mensaje publicitario y la recordacion de marca ha concitado el

interés de investigadores nacionales:

La autora Guillen (2017), en su tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion realizada para la Universidad César
Vallejo con titulo “Relacion entre impacto del mensaje publicitario y recordacion de
marca en la campafia navidefia Entel “Dimitree diciembre 2016”, en estudiantes del
Instituto Idat Lima Norte turno noche 2017 establece como principal objetivo



identificar la existencia entre el impacto del mensaje publicitario y la recordacion de
la marca en la campafia realizada para la temporada navidefia de Entel “Dimitree
diciembre 20167, en los estudiantes del Instituto Idat Lima Norte del turno noche en
el afio 2017. Por ello, la autora emple6 una investigacion de enfoque cuantitativo y
el disefio de investigacion definido es el no experimental, utilizando como
herramienta de recoleccién de datos una encuesta que consté de 20 preguntas y
estableciendo como muestra a 55 estudiantes del instituto Idat en la sede de Lima
norte en el turno noche del afio 2017. Con esto, la autora concluye que el mensaje
publicitario trabajado en esta campafa es bueno, debido a que fue recordada por
las personas y es por ello que utilizando el Chi-cuadrado determina la existencia de
una relacion, asi lo observamos en los resultados obtenidos con la muestra a la
cual se aplico el método de recopilacion de datos ya que identificaron el mensaje

gue trasmite y reconocieron la marca.

Del mismo modo, la autora Desposorio (2019), en su tesis para obtener el
titulo de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion realizada para la Universidad
César Vallejo bajo el titulo “Eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo ‘El
retorno de la grati’ y posicionamiento de marca Inca Kola en los policias de la
comisaria de Puente Piedra, 2019” plantea como obijetivo establecer la relacién
entre la eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo ‘El retorno de la grati’ y
el posicionamiento de la marca Inca Kola en los policias de la comisaria de Puente
Piedra, 2019. Es asi que la autora empled una investigacion de enfoque cuantitativo
y el disefio de investigacion definido es el no experimental, de esta forma se uso
como herramienta de recoleccién de datos una encuesta que consté de 23
preguntas y estableci6 como muestra a 86 oficiales de la comisaria de Puente
Piedra. Con esto, la autora concluye utilizando el Chi-cuadrado que la eficacia del
mensaje publicitario y el posicionamiento de la marca tiene una correlacion positiva
alta, asi se puede observar en los resultados obtenidos debido a que los policias
creen que para que una publicidad sea eficaz tiene que captar la atencion y para

gue este posicionado el producto tiene que brindar una imagen de marca.

Asi mismo, el autor Puente (2019), en su tesis para obtener el titulo de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion realizada para la Universidad San

Martin de Porres bajo el titulo de “Relacion entre el mensaje publicitario y la



notoriedad de la marca Telefénica a través de la campafia “Una llamada a la
Indiferencia”, afio 2016” precisa como objetivo establecer la existencia de una
relacion entre el mensaje publicitario y la notoriedad de la marca Telefénica, a
través de la campafia “Una llamada a la indiferencia” de Telefonica en Lima — Pera
en el aflo 2016. El autor emple6 en su investigacion el enfoque cuantitativo
acompafado de un disefio de investigacion no experimental, utilizando como
herramienta de recoleccion de datos una encuesta que constd de 24 preguntas y
una muestra conformada por 25 estudiantes de la Universidad San Martin de Porres
gue se encuentren en décimo ciclo y que cursaron el Taller de Publicidad de la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion. Con esto, el autor concluyo
calculando el Chi-cuadrado que el mensaje publicitario se relaciona
significativamente con la notoriedad de marca Telefénica a traveés de la campafia

“Una llamada a la indiferencia”, afio 2016.

Por otro lado, la autora Rasmussen (2017) en su tesis para obtener el titulo
de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion realizada para la Universidad César
Vallejo, titulado “Percepcion del mensaje publicitario de la Universidad César
Vallejo en jovenes de 17 a 25 afios — Lima Este, 2017” establece como objetivo
describir la percepcion del mensaje publicitario de la Universidad César Vallejo en
los jovenes de 17 a 25 afos, Lima Este, 2017. Por ello, la autora empleo la
investigacion de enfoque cuantitativo y un disefio de investigacion no experimental,
asimismo, la herramienta de recoleccion de datos utilizada fue una encuesta y la
muestra fue conformada por 384 jovenes que transitaban en la avenida Préceres
de la Independencia, del distrito de San Juan de Lurigancho perteneciente a la zona
de Lima Este. Ante ello, concluy6 que la percepcion del mensaje publicitario de los
transelntes de 17 a 25 afios es regular debido a que no se realizé un estudio de

mercado adecuado para determinar los insights de sus consumidores.

Las autoras Moran y Rodriguez (2019), en su tesis para obtener el titulo de
Licenciadas en Ciencias de la Comunicacion realizada para la Universidad Nacional
José Faustino Sanchez Carrion con el titulo de “Recepcion de mensajes
publicitarios televisivos en las alumnas de primer y segundo de secundaria de la
Institucion Educativa Estatal 20321 Santa Rosa. Huacho 2018” establecieron como

objetivo central de la investigacién describir como recepcionan los mensajes



publicitarios televisivos los jovenes de primer y segundo afio de secundaria del
colegio estatal 20321 Santa Rosa Huacho en el afio 2018. Para ello, las autoras
utilizaron una investigacion de enfoque cuantitativo y un disefio no experimental.
Asimismo, la herramienta de recoleccion de datos utilizada fue la encuesta con 12
preguntas realizada a una muestra conformada por 20 alumnas de la Institucion
Educativa Estatal 20321. Por ello, concluyeron que los mensajes publicitarios
autobiogréficos y dramaticos son recepcionados de manera positiva por las

alumnas de la muestra investigada.

Por otra parte, los estudios de estos elementos han concitado el interés de

los investigadores en Puerto Rico, Buenos Aires y México:

El autor Ayala (2019), en su articulo de investigacion realizado para la
Universitat de Puerto Rico titulado “Componentes de los identificadores visuales y
su efecto en el reconocimiento de marca” establece como objetivo realizar una
exploracion de la composicion de la comunicacion visual y los elementos que
inciden en el reconocimiento de la marca. Por ello, el autor empledé una
investigacion de enfoque cuantitativo y un disefio transeccional de correlaciones,
utilizando como herramienta de recoleccion de datos una encuesta con 30 items y
estableciendo como muestra a 100 alumnos de la Universidad de Puerto Rico.
Concluyé que, no existe una evidencia de correlaciones a nivel estadistico y
significativo entre la intencion de compra con creatividad de la marca o con la

recordacion de la marca en la mayoria de los estimulos.

Por otro lado, la autora Martinez (2016), en su tesis para obtener el grado de
Licenciada en Trabajo Social realizada para la Universidad Nacional Autbnoma de
México con titulo “Percepcién de las adolescentes ante mensajes publicitarios con
argumentos que inducen tanto a la anorexia nerviosa, como a la bulimia nerviosa,
en el Colegio de Ciencias y Humanidades Plantel Sur” establece como objetivo
central identificar la percepciéon de las adolescentes en un sector vulnerable a la
publicidad engafiosa con respecto a los mensajes publicitarios que inducen la
anorexia y la bulimia nerviosas, para la promocion de conductas alimenticias sanas
en las instituciones de educacion media superior desde la profesion de trabajo
social. Ante ello, la autora empled una investigacion de enfoque cuantitativo y de

disefio experimental. Asimismo, la herramienta de recoleccion de datos utilizada



fue un inventario conformado por 15 reactivos y utilizando una poblacion
conformada por mujeres adolescentes que se encuentran en la adolescencia media
(15 a 17 afos). Por ello, concluyé que la percepcion de las adolescentes en torno
a la publicidad dirigida a la pérdida de peso no genera angustia en las adolescentes
pues no comparan su cuerpo con el de las modelos, la mayoria no usaria un

producto para adelgazar ya que puede dafar su salud.

Por ultimo, segun la autora Finck (2018), en su tesis de maestria en
marketing digital y negocios por internet realizado para la Universidad de Buenos
Aires titulado “¢El storytelling en plataformas sociales como recurso digital para
incrementar la recordacién de marca? El caso “Quiero Viajes: Go Juicer” de Banco
Galicia en su fanpage de Facebook” establece como objetivo analizar el contenido
utilizado en la publicidad anual posteada en la fanpage de la marca sobre el
producto “Quiero Viajes”, identificando la interaccion de los usuarios e indagando si
la campafia a través de este canal logré ayudar a generar una recordacion de la
marca en sus publicos. Es por ello que, la autora empled una investigacion de
enfoque mixto y de disefio no experimental — transversal. Asimismo, la herramienta
de recoleccion de datos utilizada fue una encuesta que consta de 8 preguntas
realizada a una muestra conformada por 200 personas entre hombres y mujeres de
25 a 45 afos que usen Facebook. Finalmente, la autora concluye que la campafa
sigue siendo exitosa ya que se siguen creando piezas publicitarias que mantienen
viva la historia, los personajes, y todavia siguen despertando emociones en el
publico, ya que continlan manteniendo activa la publicacion dando su opinion
acerca de la publicidad y muchas veces, opinando hasta la direccion que la historia

deberia tomatr.

Para la comprension del mensaje publicitario y para dar sustentacion a este

estudio, es necesario incluir algunas investigaciones tedricas vigentes.

Los autores Clow y Baack (2010) definen la “teoria del caracter reciente”
como un problema de alta saturacion en anuncios publicitarios a través de redes
sociales, los altos numeros de impactos de diferentes campafas publicitarias y
elementos promocionales de empresas competidoras o elementos virales, afectan
a los resultados que buscan al promocionar a través de estos medios digitales. Esto

da como resultado un muy corto tiempo de recordacion de parte del usuario,
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forzando a la empresa a una mayor inversion en publicidad. Ante ello, el desafio
consiste en que las empresas lleguen al momento que el comprador tiene una

intencion de compra a través de un mensaje publicitario ad hoc.

Del mismo modo, Lazarsfeld y Katz (1957, p. 8) aplican que en la “teoria de
los dos pasos” la importancia recae en dos agentes: Los lideres de opinion y las
influencias personales, en la toma de decisiones. En ese sentido, algunas personas
decidian realizar intercambios casuales de ideas mas que indagar la informacion
mediatica de los medios de comunicacion de masas. También se encontr6 que, en
este intercambio de informacion existian personas que desempefaban el rol de
intermediarios de los “lideres de opinién”, formando asi una red ajena a los medios
de comunicacion. Este cambio de informacion entre individuos se puede ver
reflejado en internet a través de resefias (en su mayoria a cargo de los lideres de

opinioén), comentarios y calificaciones (a cargo de los intermediarios).

El denominado modelo de las 5W propuesto por los autores Smith, Lasswell
y Casey (1946) consiste en insertar una estructura del mensaje publicitario: ¢ Quién
dice Qué, a Quién, mediante Qué canal y con Qué efectos? (Who says What to
Whom trough Which channel with What effect?). La férmula dio como resultado una
teoria de gran utilidad para permitir identificar los elementos comunicativos que
formaron parte de la publicidad y de esa forma centrar su objeto de estudio en la
persuasion. Entre los elementos comunicativos que eran observados por estos
modelos estan: el comunicador, el mensaje, la audiencia, el canal y finalmente el

efecto.

Por otro lado, la “teoria de usos y gratificaciones” del autor Lazarsfeld y Katz
(2006, p.19) plantea como concepto de que la audiencia tiene un rol
constantemente activo, es decir, una gran parte del uso de los medios masivos es
dirigido hacia los mismos obijetivos ya que no habria forma de segmentar a través
de esos medios. Por lo tanto, es por ello por lo que, en el proceso de comunicacién
social, se emplea la capacidad de relacionar la satisfaccion de necesidades y la
eleccion de los medios se encuentra en cada miembro de la audiencia. Es
necesario agregar que los medios se encuentran en constante competencia con

otras fuentes que también satisfacen las necesidades de otras audiencias.
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Finalmente, la “teoria de motivacion humana del autor Maslow”, planteada
en el aio 1943, (como se citd en Reid-Cunningham, 2008) puede complementar
con el objetivo de la teoria de usos y gratificaciones ya que, precisa que las
motivaciones de las personas y sus necesidades se encuentran relacionados en
una jerarquia dividida en 5 categorias. Es por ello por lo que se plantea una
construccion piramidal con orden jerarquico donde se da una mayor importancia a
la supervivencia y capacidad de motivacion. Por otro lado, es en el afio 2013 que
la plataforma de Branders, sobre marcas y branding en Espafia “Banzai” realiza una
publicacion de lo que se trataria de una evolucién de la piramide de Maslow en un
entorno social con la eclosién de las redes sociales en la comunicacion. (Tejo, junio
de 2016)

Considerando el planteamiento que se realiza a través de esta publicacion,

la piramide de Maslow se dividiria en 5 partes:

Primero se encuentran las necesidades basicas fisioldgicas, que ahora
incluyen la conexién a Internet y el uso de dispositivos y en segundo lugar se
encuentran las necesidades de seguridad, donde también figuran programas de
antivirus, contrasenas, firewall entre otros. En un tercer punto, las necesidades de
afiliacion donde tiene presencia las redes sociales para adaptarse a una comunidad
para luego precisar que el cuarto punto se platea las necesidades de
reconocimiento donde se incluyen a los blogs y redes sociales con propésitos
laborales y finalmente, la quinta necesidad de autorrealizacion es donde esta
presente las Wikis (enciclopedias digitales), las herramientas de creacion colectiva

de proyectos, ciberactivismo entre otros.

Para reforzar el trabajo de investigacion es que se requiere de términos que

permitan entender con mas precision la investigacion:

El escritor Somalo (2017), aporta con una definicion metodica del comercio
electronico o e-commerce, pues consta de realizar negocios a través de la
tecnologia de la informacién. Llamado originalmente e-business, es una de las
vertientes mas importantes para replicar procesos de venta por medios
electronicos, principalmente por internet, donde se arma una estructura sélida de

venta compuesta por la logistica, el intercambio de documentos y la conexion
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global. Por lo tanto, abarca tanto las transacciones normales, como las comerciales,
gubernamentales o personales, a través de medios computarizados via redes de

telecomunicaciones.

Por otro lado, los autores Rayport y Sviokla (2010) definen al marketplace
como un espacio de transaccién compuesto por el contenido, el contexto y la
infraestructura que de poder desglosarse pueden crear nuevas formas de agregar
valor, reducir costos, forjar relaciones con socios no tradicionales y considerar las
cuestiones de “propiedad” a través de la tecnologia de la informacién que permite

la interaccion y entrega de contenidos variados y variedad de contextos.

Ante ello, los marketplace ofrecen “la marca” como propuesta de valor
basado en un contexto Unico en el que se pueda consumir variedad de contenidos

ya que no cuentan con infraestructura propia ni contenido.

A su vez, Romero y Centellas (2008) profundizan el concepto de la web 2.0,
considerandose como una evolucion de la web 1.0, donde enviar informacion y/o
contenido de cualquier tipo tales como: textos, aplicaciones, imagenes, videos, etc.
Para esto, los contenidos audiovisuales permiten una narracion construida en base
a puntos de vista filosoficos y estéticos, de esta forma se utilizan todas las
herramientas para que el emisor y el receptor puedan entender el mensaje

publicitario.

Las redes sociales son definidas, segun la autora Crovi (2016), como un
espacio de interaccion propio entre un concepto de “jévenes” bastante amplio, tiene
una principal presencia de estudiantes y adolescentes. Dentro de las redes sociales
habita un concepto de cultura digital centrado en tres temas de interés: educacion
y tecnologias digitales, jovenes y tecnologias de informacién y la cultura digital,
siendo esta Ultima un concepto de relacionado con manifestaciones culturales y la

produccion tecnologica.

Asi mismo, segun Aaker y McLoughlin (2010) definen a la recordacién de
marca como un activo estratégico fundamental en la marca, ya que sirve para

diferenciar a las marcas a través de una dimensién de recuerdo/familiar.

Aunque en algunas ocasiones las empresas consideran que cuentan con

una recordacién de marca estable en sus clientes, se debe considerar que hay
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factores que pueden influenciar para disminuir la recordacion, por ello se considera
un activo estratégico. Por ello, se precisa que la conciencia de marca puede brindar

una amplia variedad de ventajas competitivas.
.  METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién

La investigacion sera de tipo aplicada ya que realiza un planteamiento de un
problema especifico y la hipétesis que afecta a una persona, un grupo o una
sociedad, ademéas de aplicar de una forma préactica un experimento que logre

resolver este problema practico.

Por otra parte, el enfoque de la investigacion sera de tipo cuantitativo, debido
a que se evaluara y estimara la magnitud de un fenémeno o problemas de
investigacion, los mismos seran determinados bajo un determinado proceso de

orden riguroso.

El disefio de investigacibn se planteara como no experimental y
correlacional, dado que los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 152)
afirman que se exponen determinados individuos ante los fenbmenos para que
posteriormente sean observados, con la finalidad de producir conceptos de estudio

que lograran vincular las variables entre si.

M
Do6nde:
M : Muestra de estudio
Ox (V1) Mensaje publicitario
Oy (V2) : Recordacién de marca
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r : Correlacion entre las variables.

3.2 Variables y operacionalizacién
Variable 1: Mensaje Publicitario

De acuerdo con Alexopoulos y Zerva (2015), el mensaje publicitario es un
producto propio de la cultura de masas y de la sociedad de consumo en la que nos
ha tocado vivir y en la que las nuevas formas de comunicacion hacen posible la
creacion de habitos y conductas comunes y de una cultura universal que

dificilmente se podria concebir en épocas anteriores.

Asimismo, los autores Garcia, Rodriguez y Suarez (2008) precisan que el
mensaje publicitario debe partir imprescindiblemente desde un buen mensaje breve
y a su vez muy expresivo. Para ello, se necesita fuerza en las habilidades de
comunicacién del lenguaje. Las caracteristicas del mensaje publicitario son:

Mensaje linglistico, mensaje icénico codificado y mensaje iconico no codificado.

Los autores mantienen que el mensaje linglistico se presenta dentro del
aspecto de produccién ya que es por este medio que se logra moldear el argumento
el sentido del mensaje. Los indicadores que conforman la dimension son:

Componentes visuales y componentes auditivos.

El mensaje icdonico codificado consta de implementar la denotacién al
mensaje publicitario a través de un significado cultural que logre ser aceptado por
las personas. Los indicadores que conforman la dimension son: Significado cultural,

denotacion del mensaje.

Por dltimo, el mensaje iconico no codificado opta por referirse a la
transmision del mensaje dentro de una situacion especifica. Es decir, que a traves
de referencias que complemente al mensaje puedan mejorar sustancialmente el
efecto del mensaje publicitario. Los indicadores que conforma la dimensién son:

Referencias y connotacion cultural.
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Tabla 1l

Matriz de operacionalizacion: Mensaje Publicitario

Dimensiones Indicadores Indicadores Items Escala de medicion Niveles y rangos
Mensaje Componente escrito  Utiliza de forma efectiva el texto (guion) en su
o publicidad 1- Totalmente en
Lingtistico Utiliza un tipo de letra acorde con el contexto de su desacuerdo
publicidad
Componente La mosica complementa correctamente a la 1,2,3.4y5
o publicidad 2- En Malo
auditivo Lal L lara. direct .
a locucion es clara, directa y persuasiva desacuerdo (11-22)
Emplea correctamente los efectos sonoros Regular
Mensaje Significado cultural ~ Relacionas la publicidad de Linio con eventos de la 3- Ni de acuerdo (23 - 33)
ic6nico actualidad .
Denotacion del Identificas a los personajes de la publicidad de Linio nren Bueno
codificado . 6,7,8y9 -
mensaje Identificas a simple vista los escenarios (lugares) y desacuerdo (34-44)
que se utilizan en la publicidad Excelente
Utiliza frases claras y directas 4- De acuerdo (45 — 55)
Mensaje Referencias Se utilizan creativamente las referencias dentro de la
iconico  no publicidad 5- Totalmente de
Connotacion Utiliza en su publicidad elementos que pueden ser 10y 11
codificado interpretados de otras formas  (mdltiples acuerdo

cultural

interpretaciones)

Nota: Elaboracién propia
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Variable 2: Recordacion de marca

Los autores Aaker y McLoughlin (2010), definen a la recordacién de marca
como un conjunto de elementos vinculados a la marca, ante la presencia de la

equidad es que la marca cambia la forma en la que percibia su comercializacion.

Asimismo, advierten que el conocimiento de la marca a menudo se da por
sentado, pero puede ser un activo estratégico clave. En algunas industrias que
tienen paridad de productos, la conciencia. Sirve para diferenciar las marcas a lo

largo de una dimension de recuerdo/familiar.

Es por ello que los autores Bonta y Farber (2002) precisan que la recordacion
de marca se presenta en 3 tipos: Recordacién espontanea, recordacion guiada y

recordacion global.

La recordacion espontanea consiste en realizar una evaluacion a
consumidores donde mencionen a algunas marcas espontaneamente, luego se
preguntard nuevamente dentro de un listado. Las marcas que sean recordadas sin
ser inducidas se determinardn como recordacion espontanea. Los indicadores que

conforman a la dimensién son: Clientes informados, preferencia y cualidades.

La recordacion guiada, por otra parte, consta de preguntar al encuestado que
marcas recuerda dentro de un listado, el encuestado mencionara algunas marcas
espontaneamente y luego se volveran a preguntar si recuerdan o no, determinadas
marcas de un listado. Los indicadores que conforman a la dimensién son:

Familiaridad con la marca, influencia, persuasion.

Finalmente, los autores precisan que la recordacion global consta de la suma
del porcentaje de entrevistados con resultados de la recordacion espontanea y los
resultados de la recordacion guiada. Esto definira a la marca que esta conformada
por atributos de recordacion y elementos de fidelizacion de marca. Los indicadores
gue conforman a la dimensién son: Top of mind, atributos de la marca y fidelizacién

de la marca.
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacién: Recordacién de marca

Dimensiones Indicadores Indicadores Items Escala de medicion  Niveles y Rangos
Clientes La descripcion de los productos a la venta es correcta y precisa
informados  \antiene informados a sus clientes a través de su Fanpage de
Facebook
Recordacion  Preferencia  Comparas los precios en Linio con otras plataformas
t4 espontanea 1,2,3,45y6 1- Totalmente
esponténea i isi ini
p Prefieres visitar a Linio antes que otras plataformas en desacuerdo
Cualidades  Existen cualidades en el servicio de Linio que contribuyen a que
recuerdes la marca En desacuerdo
Los servicios de garantia que ofrece tienen cualidades positivas 2- En (17— 34)
Familiaridad Relacionas la publicidad de Linio con las tendencias del momento desacuerdo
con la marca
d Influencia El catélogo de Linio influye en tu intencion de compra 3 Ni d Ni de acuerdo ni
Recordacion i ini - i de
_ Prefieres recomendar a Linio antes que a otras marcas 7.8,9,10y 11 _ en desacuerdo
guiada Persuasion  El uso de elementos interactivos como fotos y videos, te permiten acuerdo ni en (34 51)
reconocer a la marca _L|n|o _ _ _ N desacuerdo
La publicidad de Linio con entidades bancarias te motiva a visitar
Su pagina
- bad - - — De acuerdo
. Topofmind Es la primera marca que recuerdas al tener intencion de compra 4- De acuerdo
Recordacion . . - . . . (52 - 85)
La actividad en redes sociales de Linio contribuye a ser difundido
global —— . . —
Identificas inmediatamente el logotipo de Linio 5- Totalmente
Atributos de . . 12, 13, 14, 15,
Asocias el color naranja con la marca de acuerdo
la marca 16y 17
Fidelizacion Al necesitar un producto tienes presente a la marca
de la marca

Prefieres el servicio de compra en Linio antes que el de otras
plataformas

Nota: Elaboracién propia
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacién es un grupo de
todos los casos relacionados que concuerden con una serie de particularidades
relevantes para la investigacion. La presente investigacion esta conformada por

clientes de la fanpage de Linio Peru en Facebook en el afio 2021.

En consecuencia, al no contar con el numero de clientes de Linio, se tomo
como muestra para la presente investigacion a 150 usuarios de la fanpage de Linio

Pert en Facebook utilizando la seleccion por conveniencia.

El muestreo empleado corresponde al tipo no probabilistico ya que, segun
los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) consiste en la seleccion de un
subgrupo dentro de la poblacién utilizando como criterio las siguientes

caracteristicas:

- La edad de la muestra son hombres y mujeres mayores de edad, entre los

18 hasta los 35 afos.

- Los encuestados deberan tener al menos una red social (Facebook,
Instagram, Twitter, etc) donde sigan a la fanpage Linio y al menos haber realizado

una compra en el marketplace entre el afio 2020 y 2021.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada en la investigacion serd la encuesta a través de un
cuestionario, pues esta herramienta permite obtener resultados de preguntas con
respecto a una o mas variables conformadas en la investigacion cuantitativa que se

realizaran a través de las redes sociales (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
Instrumento:

Tabla 3

Ficha técnica

Nombre de la Prueba: Encuesta para determinar la relacion del mensaje publicitario
y la recordacion de marca de los clientes de Linio Peru en el
afo 2021

Autor: Piero Franccesco Mercedes Diaz
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Afio de la publicacion: 2020
Categoria o niveles: Mensaje linguistico, mensaje iconico, mensaje no icénico,
Recordacion espontanea, recordacion guiada y recordacion

global.

Nota: Elaboracion propia
Descripcion de la prueba, la presente encuesta consta de 28 items, de los
cuales los primeros evaltan las caracteristicas del mensaje publicitario, mientras

que la segunda parte evalla las dimensiones de la recordacion de la marca Linio.

Asi mismo, cabe recalcar que el instrumento que mide el mensaje publicitario
se ha realizado de manera individual considerando las dimensiones e indicadores

detectados en el trabajo

En el caso del segundo instrumento que mide la recordacion de marca se ha
utilizado como referencia la tesis de Cortez (2019) de su tesis, Campafia publicitaria
“Mama Sabe” y recordacion de la marca Tottus en mujeres adultas del Callao —
Cercado, 20109.

Tabla 4

Cuestionario para evaluar la recordacion de marca

Ficha técnica

Autor: Cortez

Afo: 2019

Obijetivo: Medir la recordacion de marca de las clientas
Destinatarios: Amas de casa del Callao Cercado en el afio 2019
Forma de administracion: Individual

Contenido:

Consta de 3 dimensiones y 18 items: Recordacion
espontanea (del 1 al 6), recordacion guiada (del 7 al 12) y
recordacion global (del 13 al 18)

Nota: Elaboracién propia.

Después de realizar el cuestionario a 20 personas sobre las variables
mensaje publicitario y recordacion de marca respectivamente, el resultado de 11
preguntas de la primera variable tras obtener el Alfa de Cronbach es de un

coeficiente de 0,81 que mide la confiabilidad del instrumento aplicado.

Asi mismo, tras realizar el segundo cuestionario de 17 preguntas referente a
la segunda variable, obtuvo como resultado en Alfa de Cronbach un coeficiente de

0,87. Por tanto, se comprueba la confiabilidad del instrumento aplicado.
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Tabla s

Tabla de Confiabilidad — Alfa de Cronbach

Dimensiones N° de ltems Alfa de Cronbach
Mensaje publicitario 11 0,813
Recordacion de marca 17 0,871

Nota: Elaboracién propia

Finalmente, se realiz6 un andlisis descriptivo puesto que se precisaron las

caracteristicas del estudio de cada variable (Herndndez, Fernandez y Baptista,

2014, p.92) y otro inferencial pues se utilizo la estadistica para probar las hipétesis

planteadas a través de datos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 299).

Para ello, se utilizé el programa SPSS Stadistics 25.

Los expertos son profesionales de

Comunicacion:

e Mg. Luis Alberto Chavez Ramos

e Mg. Jack Albert Navarro Chang

e Mg. Katherine Orbegoso Castillo

Tabla 6

Validez de expertos por items

la carrera de Ciencias de

la

Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma V
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 1 1 1 3 100%
item 10 1 1 1 3 100%
item 11 1 1 1 3 100%
Total 100%

Nota: Elaboracién propia

3.5 Procedimientos
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Las preguntas que conforman el instrumento corresponden a variables que

no hay sido modificadas ya que el disefio de investigacion es no experimental.

El investigador se inscribi6 en grupos cerrados y/o comunidades de
Facebook de clientes del marketplace Linio, asimismo explicar6 la importancia de

la investigacion y posteriormente se realiz6 el cuestionario.

Los resultados se verificaron y se procesaron: Se elaborar6 la matriz de

datos, el analisis estadistico y finalmente la tabulacién de datos.

3.6 Método de andlisis de datos

Se recopilaron los datos recolectados del instrumento de investigacion y se
procedié a analizar a través del programa SPSS para posteriormente procesar los

resultados y plasmarlos por medio de graficos.

La investigacion estudio las variables a través del alcance correlacional, ya
gue busca estudiar la relacién o el grado de afectacion de las variables Mensaje
publicitario y Recordacion de marca dentro de la muestra de clientes de Linio en su
fanpage. (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014).

Por otra parte, para el analisis descriptivo, se uso el coeficiente de Rho de
Spearman ya que las dimensiones serdn evaluadas a través de coeficientes
negativos y positivos que logre analizar la relacién de las variables: Totalmente en
desacuerdo, -2; en desacuerdo, -1; ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0; de acuerdo,

1; totalmente de acuerdo, 2 (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Finalmente, en la siguiente seccion de conclusiones se realizara la
comparacion entre el resultado de la investigacion y los resultados de los

antecedentes.

3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion cumple con lo establecido en el codigo de
Concytec en lo referente a:
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e Objetividad en la produccion, recopilacién y resultados de los datos.
¢ Sin influencia de intereses en modificar los datos de la investigacion

cientifica.

e Evaluaciones objetivas, imparciales y declarando que no existe un conflicto

de intereses por parte de especialistas y/o evaluadores.

Asi mismo, se ha respetado las ideas originales de los autores debido a que

se ha citado todos los documentos consultados.

Al momento de recopilar los datos se ha procedido con honestidad para
poder garantizar que no ha existido ninguna manipulacién para modificar los

resultados y proteger la identidad a los participantes del estudio.
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IV. RESULTADOS

Tabla7

Niveles de percepcién del mensaje publicitario

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)

Vélido Malo 8 5,3
Regular 30 20,0
Bueno 72 48,0
Excelente 40 26,7
Total 150 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 1

Niveles de percepcién del mensaje publicitario

Mensaje publicitario

50

40

30

Porcentaje

20

Walo Reqular Bueno Excelente

Mensaje publicitario

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 1, se valora que el nivel de la variable
mensaje publicitario segun los resultados de los clientes de la fanpage de Linio es
del 26,7% en el nivel excelente, 48% en el nivel bueno, 20% en el nivel regular y
5,3% en el nivel malo.
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Tabla 8

Niveles de percepcién del mensaje linglistico

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)

Vélido Malo 11 7,3
Regular 26 17,3
Bueno 68 45,3
Excelente 45 30,0
Total 150 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 2

Niveles de percepcién del mensaje linguistico

Mensaje Linguistico

S0
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30
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20

Walo Reqular Bueno Excelente
Mensaje Linguistico

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 2, se valora que el nivel de la dimensién
mensaje linguistico segun los resultados de los clientes de la fanpage de Linio es
del 30% en el nivel excelente, 45,3% en el nivel bueno, 17,3% en el nivel regular y

7,3% en el nivel malo.
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Tabla 9

Niveles de percepcion del mensaje iconico codificado

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
Valido Malo 12 8,0
Regular 54 36,0
Bueno 45 30,0
Excelente 39 26,0
Total 150 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 3

Niveles de percepcion del mensaje iconico codificado

Mensaje Iconico Codificado

40

30

20

Porcentaje

Malo Regular Bueno Excelente

Mensaje Iconico Codificado

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: En latabla 9y figura 3, se valora que el nivel de la dimensién
mensaje iconico codificado segun los resultados de los clientes de la fanpage de
Linio es del 26% en el nivel excelente, 30% en el nivel bueno, 36% en el nivel

regular y 8% en el nivel malo.
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Tabla 10

Niveles de percepcién del mensaje iconico no codificado

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)

Véalido Malo 24 16,0
Regular 51 34,0
Bueno 59 39,3
Excelente 16 10,7
Total 150 100,0

Nota: Elaboracion propia
Figura 4

Niveles de percepcién del mensaje icénico no codificado
Mensaje Iconico no Codificable

40

30

20

Porcentaje

Malo Reqular Bueno Excelente

Mensaje Iconico no Codificable

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 4, se valora que el nivel de la
dimensiéon mensaje iconico no codificado segun los resultados de los clientes de la
fanpage de Linio es del 10,7% en el nivel excelente, 39,3% en el nivel bueno, 34%

en el nivel regular y 16% en el nivel malo.
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Tabla 11

Niveles de percepcién de la recordacion de marca

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)

Valido En desacuerdo 24 16,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 40,0
De acuerdo 66 44,0
Total 150 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 5

Niveles de percepcioén de la recordacién de marca
Recordacion de marca

a0
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30

Porcentaje

20

En desacuerdo MNi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Recordacion de marca

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: En latabla 11 y figura 5, se valora que el nivel de la variable
recordacion de marca segun los resultados de los clientes de la fanpage de Linio
es del 44% en el nivel de acuerdo, 40% en el nivel ni de acuerdo ni en desacuerdo

y 16% en el nivel en desacuerdo.
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Tabla 12

Niveles de percepcién de la recordacion espontanea

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)

Valido En desacuerdo 22 14,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 64 42,7
De acuerdo 64 42,7
Total 150 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 6
Niveles de percepcién de la recordacion espontanea
Recordacion espontanea
50
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30

Porcentaje
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En desacuerdo MNi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Recordacion espontanea

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En latabla 12 y figura 6, se valora que el nivel de la variable
recordacion espontanea segun los resultados de los clientes de la fanpage de Linio
es del 42,7% en el nivel de acuerdo, 42,7% en el nivel ni de acuerdo ni en

desacuerdo y 14,7% en el nivel en desacuerdo.
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Tabla 13

Niveles de percepcién de la recordacion guiada

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)

Valido En desacuerdo 30 20,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 57 38,0
De acuerdo 63 42,0
Total 150 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura7
Niveles de percepcién de la recordacion guiada
Recordacion guiada
a0
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30
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En desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Recordacion guiada

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 13 y figura 7, se valora que el nivel de la variable
recordacion guiada segun los resultados de los clientes de la fanpage de Linio es
del 42% en el nivel de acuerdo, 38% en el nivel ni de acuerdo ni en desacuerdo y
20% en el nivel en desacuerdo.
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Tabla 14

Niveles de percepcién de la recordacion global

Frecuencia (fi) Porcentaje (%)

Valido En desacuerdo 23 15,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 50,0
De acuerdo 52 34,7
Total 150 100,0

Nota: Elaboracién propia
Figura 8
Niveles de percepcién de la recordacion global
Recordacion global
50

40

30

Porcentaje

20

En desacuerdo MNi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Recordacion global

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 8, se valora que el nivel de la variable
recordacion guiada segun los resultados de los clientes de la fanpage de Linio es
del 34,7% en el nivel de acuerdo, 50% en el nivel ni de acuerdo ni en desacuerdo

y 15,3% en el nivel en desacuerdo.
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La tesis plantea la siguiente hipétesis general la cual se realizara la

contrastacion de la siguiente manera:

Hi: Existe una relacién significativa entre el mensaje publicitario y la recordacion de

marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario y la recordacion

de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Tabla 15

Correlacién de Spearman entre el mensaje publicitario y la recordacién de marca

Mensaje Recordaci6
publicitario  n de marca

Rho de Mensaje publicitario Coeﬂmente de 1.000 0.824
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 150 150
Recordacion de Coef|C|e_n,te de 0.824 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 150 150

Nota: Elaboracién propia

Luego de aplicar el estadistico de Rho de Spearman, este presenté un
resultado de 0,824, lo que significa que existe una correlacion positiva muy fuerte
(Hernandez y Mendoza, 2018, p.346). Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000,
es decir es menor al alfa de 0.05, con ello se puede rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipotesis planteada por el investigador. Por lo tanto, se comprobé que
existe una relacion entre la eficacia del mensaje publicitario y la recordacion de

marca.
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Asimismo, se plantea la siguiente hipotesis especifica relacionada a la

dimensién de mensaje linguistico:

Hi: Existe una relacion significativa entre el mensaje linguistico y la recordacion de

marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre el mensaje linguistico y la recordacion

de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Tabla 16

Correlacién de Spearman entre el mensaje linglistico y la recordacion de marca

Mensaje Recordacié
lingliistico  n de marca

Rho de Mensaje linglistico Coef|0|e_n,te de 1.000 0.778
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 150 150
Recordacion de Coeﬂuente de 0778 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 150 150

Nota: Elaboracién propia

Tras aplicar el estadistico de Rho de Spearman, este presentd un resultado
de 0,778, lo que significa existe una correlacion positiva considerable (Hernandez
y Mendoza, 2018, p.346). Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000, es decir es
menor al alfa de 0.05, con ello se puede rechazar la hipo6tesis nula y aceptar la
hipétesis planteada por el investigador. Por lo tanto, se comprobd que existe una

relacion entre la eficacia del mensaje linguistico y la recordacion de marca.
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Por otro lado, se plantea la siguiente hipotesis especifica relacionada a la

dimensién de mensaje iconico codificado:

Hi: Existe una relacion significativa entre el mensaje iconico codificado y la
recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre el mensaje icénico codificado y la
recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Tabla 17

Correlacién de Spearman entre el mensaje iconico codificado y la recordacion de marca

Mensaje
iconico Recordacié
codificado n de marca

Rho de Me_n_saje iconico Coef|C|e_n,te de 1.000 0.754
Spearman codificado correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 150 150
Recordacion de Coeﬂuente de 0.754 1.000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 150 150

Nota: Elaboracién propia

Tras aplicar el estadistico de Rho de Spearman, este presentd un resultado
de 0,754, lo que significa existe una correlacion positiva considerable (Hernandez
y Mendoza, 2018, p.346). Asi tambiéen, la Sig. (bilateral) fue de 0.000, es decir es
menor al alfa de 0.05, con ello se puede rechazar la hip6tesis nula y aceptar la
hipétesis planteada por el investigador. Por lo tanto, se comprob6 que existe una

relacion entre la eficacia del mensaje iconico codificado y la recordacién de marca.
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Finalmente, se plantea la siguiente hipotesis especifica relacionada a la

dimensién de mensaje iconico no codificado:

Hi: Existe una relacion significativa entre el mensaje icénico no codificado y la

recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre el mensaje icdnico no codificado y la
recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage, 2021.

Tabla 18

Correlacién de Spearman entre el mensaje iconico no codificado y la recordacién de marca

Mensaje
icOnico no Recordacié
codificado n de marca

Rho de Mensaje iconico no  Coeficiente de

Spearman codificado correlacion 1.000 0.698
Sig. (bilateral) . 0.000
N 150 150
cocinde - Cosfoetede om0
Sig. (bilateral) 0.000
N 150 150

Nota: Elaboracién propia

Finalmente, se aplicé el estadistico de Rho de Spearman, este presento un
resultado de 0,698, lo que significa existe una correlacion positiva media
(Hernandez y Mendoza, 2018, p.346). Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000,
es decir es menor al alfa de 0.05, con ello se puede rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipotesis planteada por el investigador. Por lo tanto, se comprobo que
existe una relacion entre la eficacia del mensaje icénico no codificado y la

recordacién de marca.
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V. DISCUSION

En relacién con el objetivo general de determinar la relacion que existe entre
el mensaje publicitario y la recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes
de su fanpage — 2021 estos resultados infieren luego de aplicar el estadistico de
Rho de Spearman, este presentd un resultado de 0,824, lo que significa que existe
una correlacion positiva muy fuerte. Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000, es
decir es menor al alfa de 0.05, con ello se puede rechazar la hipotesis nula y aceptar
la hipdtesis planteada por el autor de la tesis. En otras palabras, cuando el mensaje
publicitario contiene una adecuada estructura audiovisual, de narracién y target, el

cliente va a desarrollar la recordacion de marca en su subconsciente.

Este resultado coincide con la conclusion de la autora Guillen (2017), quien
resuelve que el mensaje publicitario de la campafia navideiia de Entel llamada
“Dimitree diciembre 2016” con respecto a su recordacién de marca, obtuvo un nivel
de correlacion significativa ya que los estudiantes del instituto IDAT comprenden el

mensaje transmitido y reconocen a la marca Entel.

Al respecto, la teoria del modelo de las 5W propuesto por los autores Smith,
Lasswell y Casey (1946) indicaron que, un mensaje publicitario debe contar con
una estructura independiente centrada en 5 interrogantes: El “quién dice qué”, en
relacion con el emisor del mensaje publicitario y el contenido del mismo; “a quién”,
refiriéndose al receptor; “mediante qué canal’, aludiendo a las redes sociales en la
que se decidié publicitarse; y “con qué efectos”, mencionando el objetivo de la
campafa, en caso de que esta Ultima interrogante esté relacionado con la
recordacion de marca y sea comparado con las dimensiones: recordacion
espontanea, guiada y global; es por ello que se permite entender, en una
investigacion cualitativa, como se relacionan ambas variables a través de los

resultados.

De forma semejante, los autores Aaker y McLoughlin (2010) sobre la
recordaciéon de marca, precisan que ésta debe mantenerse en una dimension de
recuerdo / familiaridad identificando adecuadamente los insight del publico objetivo
para que de esa forma se ofrezcan variedad diferencial de ventajas competitivas,

tal es el objetivo que Linio en la campafa “No es en linea, es en Linio” donde
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optaron por resaltar la experiencia de adquirir productos indispensables para el
hogar (muebles, juego de cocina, linea blanca, etc.), también la variedad de su

catalogo, la velocidad de su entrega y la seguridad de los pagos.

Del mismo modo, el primer objetivo especifico plantea determinar la relacion
entre el mensaje linglistico y la recordacion de la marca de la empresa Linio en los
clientes de su fanpage — 2021 estos resultados infieren luego de aplicar el
estadistico de Rho de Spearman, este presentd un resultado de 0,778, lo que
significa existe una correlacion positiva considerable (Hernandez y Mendoza, 2018,
p.346). Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000, es decir es menor al alfa de
0.05, con ello se puede rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis planteada
por el autor de la tesis. Por esto, se puede decir que el cliente, cuando es expuesto
a mensajes publicitarios auditivos y con una estructura narrativa, desarrollan un

vinculo con la marca o por lo menos identifican a la marca ante estos estimulos.

Es asi como este resultado coincide con el autor Puente (2019) quien precisa
que el mensaje publicitario en la campafa “Una llamada a la Indiferencia” de
Telefénica en el afio 2016 obtuvo una relacion significativa con la notoriedad de
marca Telefbnica, pues la composicién de la campafia radica en la narrativa y el

mensaje verbal de las voces en off de los nifios y adultos.

Ademas, la “teoria de los dos pasos” Lazarsfeld y Kantz (1944) indican que
los lideres de opinién y el entorno que se ve sometido una persona cuando quiere
tomar una decision comercial. Comunmente, las marcas utilizan representantes /
influencers quienes utilizan su imagen y/o su voz con motivos publicitarios y de esta

forma lograr el objetivo de recordacién de su publico.

Se tiene en cuenta la definicion de los autores Romero y Centellas (2008)
quienes infieren que la aplicacion de elementos audiovisuales propios de la web 2.0
permiten transmitir mensajes publicitarios eficientemente. Ademas, los
especialistas publicitarios y audiovisuales agregan una narrativa basada en
conceptos filoséficos que dan mayores estimulos en el entendimiento de la

publicidad de los usuarios.

Asimismo, con respecto al objetivo especifico de determinar la relacion entre

el mensaje iconico codificado y la recordacion de marca de la empresa Linio en los
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clientes de su fanpage — 2021 estos resultados infieren luego de aplicar el
estadistico de Rho de Spearman, este presentd un resultado de 0,754, lo que
significa existe una correlacion positiva considerable (Hernandez y Mendoza, 2018,
p.346). Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000, es decir es menor al alfa de
0.05, con ello se puede rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis planteada

por el autor de la tesis.

Es asi, que en el segundo objetivo especifico de determinar la relacion entre
el mensaje iconico codificado y la recordacion de la marca de la empresa Linio en
los clientes de su fanpage — 2021 estos resultados infieren luego de aplicar el
estadistico de Rho de Spearman, este presentd un resultado de 0,754, lo que
significa existe una correlacion positiva considerable (Hernandez y Mendoza, 2018,
p.346). Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000, es decir es menor al alfa de
0.05, con ello se puede rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis planteada
por el autor de la tesis. Es asi como se demuestra que el mensaje que se transmite
sin matices subjetivas, es decir, que el mensaje cuando se transmite de forma
directa y también elementos icdnicos como: las ubicaciones, personajes, productos,

etc. Estas representaciones visuales contribuyen con la recordacién de marca.

Ademas, este resultado coincide con la autora Rasmussen (2017) pues en su
tesis “Percepcion del mensaje publicitario de la Universidad César Vallejo en
jovenes de 17 a 25 afios — Lima Este, 2017, puesto que la dimensién de la imagen
gréfica tiene un nivel de percepcion regular en los jovenes, pues la misma autora a
su vez recomend6 un estudio de mercado para identificar los insight de los jovenes
y puedan obtener un mejor resultado de cara a la percepcién del contenido

publicitario.

Por otra parte, “la teoria de usos y gratificaciones” de Katz (1960) contribuye
precisando que el mensaje publicitario debera contar con capacidad de relacionar
las propiedades del producto con la satisfaccidon de las necesidades de la audiencia,
este fenomeno se presenta en el momento que el mensaje publicitario logra una

reaccion inmediata de intencion de compra al receptor.

Segun la definicion de la autora Crovi (2016) las redes sociales se centran

en tres temas de interés; uno de estos es la manifestacion cultural. Esta Ultima idea

38



se plantea bajo una premisa de desarrollo de la persona a través de la
comunicacién entre comunidades sociales buscan adaptarse entre si a través de
contenido comunicacional que logre formar una tendencia y/o moda que permita la

interaccién entre los usuarios.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico busca determinar la relacion entre el
mensaje iconico no codificado y la recordacion de la marca de la empresa Linio en
los clientes de su fanpage — 2021 estos resultados infieren luego de aplicar el
estadistico de Rho de Spearman, este presentd un resultado de 0,698, lo que
significa existe una correlacion positiva media (Hernandez y Mendoza, 2018,
p.346). Asi también, la Sig. (bilateral) fue de 0.000, es decir es menor al alfa de
0.05, con ello se puede rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis planteada
por el autor de la tesis. De esta manera, se puede decir que el mensaje transmitido
de una forma implicita en una pieza grafica o audiovisual no tiene tanto efecto a
comparacion de los elementos explicitos como: “compra”, “prueba”, etc. Sin
embargo, que tenga una relacion positiva incentiva a continuar presentando estos

elementos indirectos en otras campafias publicitarias.

El resultado coincide con la autora Desposorio (2019) pues en su tesis eficacia
del mensaje publicitario del spot televisivo “El retorno de la grati” y posicionamiento
de marca Inca Kola en los policias de la comisaria de Puente Piedra, 2019, resuelve
gue existe un nivel de correlacion positivo alto entre la comprensién del mensaje
publicitario y los atributos de la marca Inka Kola. La autora precisa que debido a
gue la audiencia pudo comprender adecuadamente los elementos audiovisuales,
los insight que definen a la marca y los objetivos publicitarios u objetivos de
promocién, es por esto que recomienda identificar las necesidades del target de la

campafa para que pueda plasmar en sus piezas publicitarias.

Por otro lado, ya precisé en “la teoria de motivacion humana” el autor Maslow
en el aflo 1943 (mencionado por Quintero, 2011) que el mensaje publicitario debera
lograr motivar al cliente en como el producto o servicio que adquirid puede
satisfacer sus prioridades dentro de la piramide de necesidades. El desafio radica
en cdmo se puede enviar un mensaje tan fuerte en pocos segundos de publicidad,
un claro ejemplo es la publicidad de Redbull “Te da alas” haciendo referencia a

mantener la energia de los consumidores para lograr sus objetivos en la vida.
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A modo de cierre, segun la definicién de la autora Crovi (2016) las redes
sociales se centran en tres temas de interés; uno de estos es la manifestacion
cultural. Esta expresion manifestada en una plataforma digital logra ofrecer
elementos que los contenidos publicitarios usan de una forma implicita usandolas
como referencias para lograr engagement con su audiencia, tal son los casos de
los memes, videos virales o (actualmente utilizado) las canciones utilizadas en los

trends, las cuales son utilizadas en contenidos publicitarios.
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VI.

CONCLUSIONES

Se determiné que, existe una relacion entre el mensaje publicitario y la
recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage.
Por ello, los resultados obtenidos de 0,824 en la escala de medicion de
Spearman concluyen que existe una correlacion positiva muy fuerte entre

el mensaje publicitario y la recordacion de marca.

Se determind que, existe una relacién entre el mensaje linguistico y la
recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes de su fanpage.
Por ello, los resultados obtenidos de 0,778 en la escala de medicion de
Spearman concluyen que existe una correlacion positiva considerable

entre el mensaje lingtistico y la recordacion de marca.

Se determind que, existe una relacién entre el mensaje iconico codificado
y la recordaciéon de marca de la empresa Linio en los clientes de su
fanpage. Por ello, los resultados obtenidos de 0,754 en la escala de
medicion de Spearman concluyen que existe una correlacion positiva
considerable entre el mensaje icénico codificado y la recordacién de

marca.

Se determindé que, existe una relacion entre el mensaje iconico no
codificado y la recordacion de marca de la empresa Linio en los clientes
de su fanpage. Por ello, los resultados obtenidos de 0,698 en la escala de
medicién de Spearman concluyen que existe una correlacion positiva

media entre el mensaje iconico no codificado y la recordacion de marca.

41



VII.

RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos de la presente investigacion demostraron que el

mensaje publicitario se relaciona significativamente en la recordacion de marca

en los clientes de la fanpage de Linio, 2021. Por consiguiente, se permite

mostrar las siguientes recomendaciones:

El mensaje publicitario es un concepto en constante desarrollo y evolucion.
Este varia y evoluciona en base a las necesidades de los clientes, las
tendencias y las ofertas de productos nuevos que ingresan al mercado. A su
vez, se observa que existe una deficiencia en la forma en que colocan
elementos que aparentemente no guardan relacién con el servicio que
ofrecen en el &mbito publicitario. Es asi, que se recomienda la investigacion
de la realidad cultural de los consumidores en linea al momento de disefar
la estrategia publicitaria, pero sin caer en una saturacion de elementos en

los spots que no mantengan una relacién con el objetivo de la publicidad.

A su vez, se recomienda a la empresa Linio a limitar las redes sociales en
las que cuenta con una fanpage. Por ejemplo, la fanpage de Linio en Twitter
no cuenta con interés de parte del publico y no guarda relacién con el nivel

de relevancia que tiene la empresa en el sector del ecommerce.

Por ultimo, se recomienda a la empresa Linio adaptar las redes sociales con
una comunicacién adecuada para la poblacién que predomina, por ejemplo,
en Facebook se observa predominantemente un publico joven y adulto,

mientras que en Instagram constan de un publico de jévenes adultos.
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Anexo 1. Matriz de consistencia de la variable mensaje publicitario

Variable 1 Mensaje publicitario

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
Conceptual Operacional
Mensaje Alexopoulos y Garcia, Rodriguez y Mensaje Componente Utiliza de forma efectiva el texto (guion)
Publicitario Zerva (2015) Suarez (2008) Linguistico escrito en su publicidad
Utiliza un tipo de letra acorde con el
Es un producto El mensaje contexto de su publicidad Totalmente en
propio de la cultura publlcngrlo_ debe partir Componente La musica complementa correctamente a
de masas y de la imprescindiblemente auditivo la publicidad desacuerdo
sociedad de desde unbuen mensaje . _ )
consumo en la que breve y a su vez muy La locucidn es clara, directa y persuasiva
nos ha tocado vivir expresivo. Paraello, se Emplea correctamente los efectos sonoros En desacuerdo
y en la que las necz_asflta fuerza en las Mensaje Significado Relacionas la publicidad de Linio con
nuevas fo_r[nas de habllld_ades iconico cultural eventos de la actualidad Ni d doni
comunicacion comunicadores  del  .jificado _ _ _ | 0& acuerdo nien
hacen posible la lenguaje. Por ello es Denotacion  del Identificas a los personajes de la desacuerdo
creacion de habitos que existen 3 grandes mensaje publicidad de Linio
y cor&ductas Irfecu_r§0t§: Mensaj_e Identificas a simple vista los escenarios
comunes y de una _In,ggls ICO, ~mensaje (lugares) que se utilizan en la publicidad De acuerdo
cultura  universal iconico codificado y
gue dificilmente se mensaje iconico no Utiliza frases claras y directas
podria concebir en codificado. Totalmente de
épocas anteriores. Mensaje Referencias Se utilizan creativamente las referencias acuerdo
iconico no dentro de la publicidad
codificado Connotacion Utiliza en su publicidad elementos que

cultural

pueden ser interpretados de otras formas
(doble sentido)

Nota: Elaboracion propia



Anexo 2. Matriz de consistencia de la variable recordaciéon de marca

Variable 2 Recordaciéon de marca

. Definicion Definicion . : . - Escala de
Variable ; Dimensiones  Indicadores Items ey
Conceptual  Operacional medicion
Recordacion  Aaker y Bonta y Farber Recordacion Clientes La descripcion de los productos a la venta es correcta y precisa
de marca McLoughlin ~ (2002) espontanea informados
(2010) Mantiene informados a sus clientes a través de su Fanpage de
La recordacion Facebook 1. Totalmente
Es el de marca de Preferencia Comparas los precios en Linio con otras plataformas en
conjunto de  diferentes espontanea Prefieres visitar a Linio antes que otras plataformas
elementos estrategias _ : gu pla : desacuerdo
vinculados a publicitarias se Existen cualidades en el servicio de Linio que contribuyen a que
lamarca, ante determina  de Cualidades recuerdes la marca
la presencia acuerdo con los Los servicios de garantia que ofrece tienen cualidades positivas 2. En
de la equidad resultados - —— - — — . desacuerdo
. 5 Relacionas la publicidad de Linio con las tendencias del momento
es que la obtenidos en un RE&%TaC'On Egﬂ:%ﬁi‘; P
marca tiempo 9
cambia la  establecido para El catalogo de Linio influye en tu intencién de compra 3. Nide
forma en la que pueda ser Influencia _ o _
que percibfa comparado entre Prefieres recomendar seguir a Linio antes que a otras marcas acuerdo ni
su si. Entre los El uso de elementos interactivos como fotos y videos, te permiten en
comercializa ~ tipos de Persuasion reconocer a la marca Linio
cion. recordacion de La publicidad de Linio con entidades bancarias te motiva a visitar su desacuerdo
marca tenemos: pagina
Recordacion Recordacion Es la primera marca que recuerdas al tener intencion de compra 4 D d
A i . . . . o . De acuerdo
espontanea, global Top of mind La actividad en redes sociales de Linio contribuye a ser difundido
rici(;;(lacmn Atributos de la Identificas inmediatamente el logotipo de Linio
?ecordacién y marca Asocias el color naranja con la marca 5. Totalmente
global. Fidelizacion de Al necesitar un producto tienes presente a la marca de acuerdo

la marca

Prefieres el servicio de compra en Linio antes que el de otras
plataformas

Nota: Elaboracién propia



Anexo 3. Base de datos
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Anexo 4. Instrumentos

CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL MENSAJE PUBLICITARIO

MENSAJE PUBLICITARIO

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En acuerdo

Totalmente
de acuerdo

DIMENSION 1: MENSAJE LINGUISTICO

Utiliza de forma efectiva el texto (guion) en su

1| publicidad
5 Utiliza un tipo de letra acorde con el contexto
de su publicidad
3 La musica complementa correctamente a la
publicidad
4 | Lalocucion es clara, directa y persuasiva
5 | Emplea correctamente los efectos sonoros
DIMENSION 2: MENSAJE ICONICO
CODIFICADO
Relacionas la publicidad de Linio con eventos
6 .
de la actualidad
v Identificas a los personajes de la publicidad de
Linio
Identificas a simple vista los escenarios
8 o .
(lugares) que se utilizan en la publicidad
9 | Utiliza frases claras y directas
DIMENSION 3: MENSAJE ICONICO NO
CODIFICADO
Se utilizan creativamente las referencias dentro
10 .
de la publicidad
Utiliza en su publicidad elementos que pueden
11 | ser interpretados de otras formas (maultiples

interpretaciones)




CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

RECORDACION DE MARCA

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En acuerdo

Totalmente
de acuerdo

DIMENSION 1: RECORDACION
ESPONTANEA

La descripcion de los productos a la venta es

! correcta y precisa
Mantiene informados a sus clientes a traves de
2
su Fanpage de Facebook
3 Comparas los precios en Linio con otras
plataformas
4 Prefieres visitar a Linio antes que otras
plataformas
5 Existen cualidades en el servicio de Linio que
contribuyen a que recuerdes la marca
5 Los servicios de garantia que ofrece tienen
cualidades positivas
DIMENSION 2: RECORDACION GUIADA
7 Relacionas la publicidad de Linio con las
tendencias del momento
8 El catalogo de Linio influye en tu intencién de
compra
9 Prefieres recomendar a Linio antes que a otras
marcas
10 El uso de elementos interactivos como fotos y
videos, te permiten reconocer a la marca Linio
11 La pub_licidaql (_je Linio/cqn entidades bancarias
te motiva a visitar su pagina
DIMENSION 3: RECORDACION GLOBAL
12 Es la primera marca que recuerdas al tener
intencién de compra
La actividad en redes sociales de Linio
13 : . :
contribuye a ser difundido
14 | ldentificas inmediatamente el logotipo de Linio
15 | Asocias el color naranja con la marca




16

Al necesitar un producto tienes presente a la
marca

17

Prefieres el servicio de compra en Linio antes
que el de otras plataformas




Anexo 5. Validacién de los instrumentos

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Orbegoso Castillo Katherine

Titulo y/lo Grado: Ciencias de la comunicacion

| Ph.D__.( )[Doctor..{ ) Magister. ( x)Licenciado....[ )Otros. Especifique

Universidad que labora: UCV, UTP, UPN
Fecha:13/11/2020

MENSAJE PUBLICITARIO Y RECORDACION DE MARCA DE LA EMPRESA LINIO EN
LOS CLIENTES DE SU FANPAGE, 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las pregunias
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la comreccion de los items
indicande sus observaciones yfo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre aspectos publicitarios.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 £El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el | %
titule de ka investigecion?

2 £En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan lss | %
variables de investigacidn?

3 £El instrumento de recoleccion de datos, facilitars el bogro de | %
los objetivos de la invesfigacion?

4 £El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con ks | %
wariahbles de estudio?

5 :La redaccicn da las preguntas es con sentido coherente? o
£Cada una de las preguntas del instrumento de medicien, se | %

g relationan con cada uno de los elementas de los indicadones?

7 £El dizefio del instrumento de medicion facilitars el andlisis v | »
procesamiento de datos?

] £ Del instrumento de medicion, los datos serén objetivos?

g ;iDel instrumento de  medicion, uwsted afadiriz alguns x
pregunts?

10 £El instrumento de medicion seré accesible a la poblacion | %
sujefo de estudic?
£El instrumento de medicion es daro, preciso, ¥ sencille para | %

11 fque contesten y de esta manera obtensr los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

——

Kather.ine Orbegoso Castillo




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: NAVARRO CHANG JACK ALBERT
Titulo y/o Grado:
[Bh D )| Doctor.._{ ) Magister. (X)Licenciado... ( ) Otros. Especifique |

Universidad gue labora: Universidad César Vallejo
Fecha: 19/11/2020

MENSAJE PUBLICITARIO Y RECORDACION DE MARCA DE LA EMPRESA LINIO EN LOS
CLIENTES DE SU FANPAGE, 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preqgunias
marcando con “x” en las columnas de 51 o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicande sus observaciones yo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 51 | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos fiene relacion conel [ ¥
titulo de la investigacidn?
2 £En el instrumento de recoleccicn de detos se mencionan les | )
variables de investigacicn?
3 £El instrumenio de recoleccion de datos, facilitars el bogro de | )
los objetivos da la investigacion?
4 £El instrumento de recoleccion de datos se relacions con las | ¥
varigbles de estudio?
5 :La redaccion de las preguntas es con senfido coherente? X
£ Cada una de las preguntas del instrumento de medicicn, se [ ¥
g relacionan con cads uno de bos elementos de los indicadores?
7 £El dizefio del instrumento de medicién facilitars el andlisis y [ )
procesamiento de datos?
] 2Dl instrumento de medicion, los datos serén objetivos?
7] :Del instrumantc de medicion, usted efadiris slguna X
pregunts?
10 ZEl instrumento de medicion serd accesible a la poblacion
sujeto de estudic?
£El instrumento de medicidn es claro, preciso, y sencille para
11 que contesten y de esta manera obtenar los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Ma. Jack.{'\la'.rallh'o Chang



TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Chavez Ramos, Luis Alberto

Titulo y/o Grado: Ciencias de la Comunicacion

|Ph.D...( )| Doctor_({_ ) Magister. (X)Licenciado...( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: César Vallejo
Fecha: 22/11/2020

MENSAJE PUBLICITARIO Y RECORDACION DE MARCA DE LA EMPRESA LINIO EN
LOS CLIENTES DE SU FANPAGE, 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o MO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicandeo sus obsenvaciones yo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre aspectos publicitarios.

APRECIA

ITEMS PREGUNTAS S1 | NO OBSERVACIONES

1 £ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el | X
titulo de ks investigacion?

2 £En & instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las |
variables de investigacion?

3 £El instrumento de recoleccion de datos, facilitars el logre de | X
los objetivos de la investigacion?

4 LEl instrumenito de recaleccion de datos se relaciona con las | X
wariables de estudia?

4] zLa redsccion de las preguntss es con senfido coherente? W

;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se | ¥

B relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 El disefio del instrumento de medicion facilitars el analisis v | ¥
procesamiento de datos?

2 zDel instrumento de medicion, los datos serén objstivos? o

a ;las preguntas son las necsesarias y no Se requisre sgregar N
alguna mas?

10 £El insfrumentc de medicidn ==rd accesible 2 |a poblacion | ¥

sujeto de eshudic?

4El instrumento de medician es claro, precizo, y sencillo para | ¥
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

SUGEREMNCIAS: El instrumento es viable para ser aplicado en la investigacion.

Firma del experto:

—Lor
j_

Mg. Luis Alberto Chdavez Ramos
Ichavezra@ucvvirtual.edu.pe
949344780



Anexo 6. Procesamiento de resultados

&

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar [nsertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHeR N e = FBRLF

E+ {E] Resultado = - P
C;I & Corrslacionss nop Correlaciones no paramétricas
[E] Titulo
L& Correlacionss Correlaciones
({8 Registro varl var2
e~ Correl‘aclones nop Rho de Spearman  varl Coeficiente de 1,000 8247
G Titulo corelacion
[ Notas A
@ Correlaciones Sig. (hilateral) 000
...... [ Registro N 150 150
E--{&] Correlaciones no p: var2  Coeficiente de 824" 1,000
i correlacion
Sig. (bilateral) ,000
L& Comelaciones
- @Registrn bl 150 150
B {ﬂ Correlaciones no p ** | acormrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
[ Titulo
Notas
L& Correlaciones NONPRR CORR
(18 Registro /VARIABLES=dmlvl var2
B Registro /PRINT=SPERRMAN TWOTAIL NOSIG
& {E] Frecuencias /MISSING=PAIRWISE.
Motas
E--&] Descriptivos
- Notas Correlaciones no paramétricas
E Frecuencias
i Notas H
- {E] Frecuencias Correlaciones
i Motas .
{E] Tabla de frecug dmivi vars
Grafico de barr. 0 de Spearman m1v oeficiente de K A
) Rho de 5 dmivl  Coefi ite: d 1,000 778
...... (Bl Registro correlacion
& { Frecuencias Sig. (bilateral) 000
=
o Notas N 150 150
var2 Coeficiente de 778" 1,000
correlacion
Sig. (hilateral) ,000 .
L&l Estadisticos N 150 150
% g:ﬂi?edsij;r ** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
------ (8 Registro
El Fre uencias NONPAR CORR
/VARTABLES=dm2vl var2
L Estadisticos /PRINT=SPERRMAN TWOTAIL NOSIG
L& Mensaje Lingii /MISSING=PAIRWISE.
------- {11 Gréfico de barr
E Registro . .
& (& Frecuencias Correlaciones no paramétricas
z I ‘E Correlaciones
[ e em— ]




1 "Resultado objetivo general.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor - X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ayuda
SHa” & =z =
=) 4 = =
SHEeqQ )0 e =
& 2]

= {E] Resultado
=3 El Correlaciones no p:

Lg Comelaciones
@ Registro

B

L& Correlaciones

E Registro

£-{&] Correlaciones no p
IE

+L§ Correlaciones
------ @ Registro

B €| Correlaciones no p:
Titulo

= Motas

L§ Correlaciones
E--{&] Frecuencias

MNotas

& {E] Descriptivos
L[ Notas

& {E] Frecuencias
L[ Notas

& 8] Frecuencias

{E] Tabla de frecue
{E] Gréfico de bar:
& {E] Frecuencias

E Registro
& {E] Frecuencias
Titulo
[ Notas
L{ Estadisticos
------- L& Mensaje publi
(] Gréfico de bar:
& {E] Frecuencias

LE Estadisticos

------- L& Mensaje Lingl
(] Gréfico de bar:

-] Frecuencias

Notas

LE Estadisticos
------- L& Mensaje lcanic!

(] Gréfico de bar:
& {E] Frecuencias
Titulo

T

Correlaciones no paramétricas

Correlaciones

dm2vi var2
Rho ds Spsarman  dm2vi  Goeficiente de 1,000 754"
correlacion
Sig. (hilateral) ,000
N 150 150
var2 Coeficiente de 7547 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 150 150
** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
NONEAR CORR
/VARIABLES=dm3vl wvar2
/PRINT=SPERRMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PRIRWISE.
Correlaciones no paramétricas
Correlaciones
dm3vi var2
Rho ds Spsarman  dm3vi  Goeficiente de 1,000 6ag”
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150
var2  Coeficiente dz 698" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 150 150

** La correlacidn es si

en el nivel 0,01

FREQUENCIES VARIABLES=mensajepublicitaric

/STATISTICS=MEAN SUM
/BRARCHART PERCENT
/ORDER=RNALYSIS.

Frecuencias
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