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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion titulado “Eficacia del mensaje publicitario del
spot “Plan Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac
2020, se realiz6 en base a la formulacion del problema: ¢Cudl es la eficacia del
mensaje publicitario del spot “plan solidario” de un operador movil en el AA.HH. Villa
Fatima, Rimac 20207? El objetivo de investigacion fue determinar la eficacia del spot
publicitario televisivo “Hoy conectados, mafiana juntos” de un operador telefénico
en el AA.HH. Santa Rosa, SJL — 2020. El tipo de estudio fue aplicado, de nivel
descriptivo, siendo el disefio no experimental de corte transversal, de enfoque
cuantitativo. Asi mismo, para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de la
encuesta, cuyo instrumento fue el cuestionario tipo Likert, llevandose a cabo una
encuesta a 291 personas, quienes son la muestra obtenida de 1200 pobladores del
AA.HH. Villa Fatima. Los resultados obtenidos determinaron que el 47,92% de los
encuestados sefialaron que la eficacia del mensaje publicitaria es baja,
concluyendo que no pudieron comprender el mensaje. Se recomienda un estudio
previo antes de la realizacién de un mensaje publicitaria que permita llegar al
publico objetivo, tomando en cuenta las estrategias necesarias para captar la

atencion mediante creatividad adecuada y un buen contenido.

Palabras claves: Eficacia, mensaje publicitario, estrategia, creatividad y contenido.
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ABSTRACT

The present research work entitled “Efficacy of the advertising message of the® Plan
Solidario "spot of a telephone operator in the AA.HH. Villa Fatima, Rimac 2020, was
carried out based on the formulation of the problem: What is the effectiveness of the
advertising message of the “solidarity plan” spot of a mobile operator in the AA.HH.
Villa Fatima, Rimac 2020? The objective of the investigation was to determine the
effectiveness of the television commercial "Today connected, tomorrow together” of
a telephone operator in the AA.HH. Santa Rosa, SJL - 2020. The type of study was
applied, descriptive level, being the non-experimental design of cross-sectional,
guantitative approach. Likewise, for data collection, the survey technique was used,
whose instrument was the Likert-type questionnaire, carrying out a survey of 291
people, who are the sample obtained from 1200 residents of the AA.HH. Villa
Fatima. The results obtained determined that 47.92% of the respondents indicated
that the effectiveness of the advertising message is low, concluding that they could
not understand the message. A preliminary study is recommended before creating
an advertising message that reaches the target audience, taking into account the
necessary strategies to attract attention through adequate creativity and good

content.

Keywords: Efficiency, advertising message, strategy, creativity and content.
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I. INTRODUCCION



En la actualidad, el mensaje publicitario es una tactica muy usada por las
empresas de telefonias para poder comunicar algin cambio o beneficio para los
usuarios de estos servicios, esto es utilizado para tener una mejor comunicacion
entre la empresa y el consumidor. Segun la organizacién Knoema (2019), en
China, las empresas China Telecom y China Mobile LTD, han sabido como llegar
al publico, ya que, de cada 100 personas, el 11.69% cuentan con sus Servicios.
De igual manera, AT&T INC de Estados Unidos cont6 con el 4.85%. También
Vodafone y Telefénica en Espafia con el 3.05%. Todas estas empresas tuvieron
la idea comun de solidarizarse con su publico, otorgando beneficios solidarios
debido a las desgracias que trajo el Coronavirus, teniendo como mensaje que
pronto estaran libres del Covid 19. Esto permite a una empresa diferenciarse de
su competencia y lo mas importante de esta estrategia es posicionar la marca en
la mente del cliente y que este se sienta comodo con el producto o servicio que

esta utilizando.

Inga (2020) precis6 que, en cuanto a su predisposicion por tomar mensajes
publicitarios, el 60% de los encuestados han confirmado que no deberian realizar
publicidad las marcas con la idea de vender en medio de la crisis y se necesita
“tener mensajes positivos o de solidaridad”. El rapido crecimiento del COVID-19,
gue se origino en la Ciudad de Wuhan en China a finales del afio 2019, se extendio
de una forma alarmante por varios paises del mundo convirtiéndola en una
pandemia y que en un corto tiempo paso a ser una emergencia mundial por los
altos niameros de pacientes confirmados con el virus y de igual forma fallecidos.
Se conoce que el virus se transmite de persona a persona, esto obligd a que el
ser humano cambie su vida radicalmente y se mantengan en casa. En
consecuencia, varios negocios tuvieron que parar temporalmente sin obtener
ingresos en los meses de aislamiento social y otros tuvieron que cambiar
totalmente las estrategias que tenian, utilizando otras que se acomoden a la nueva

convivencia.

Ademas, en América Latina, las empresas de telecomunicaciones también
realizaron campafas publicitarias con mensajes solidarios para sus clientes y de
esa manera pudieron fidelizar a su publico y captar nuevas personas. Segun el

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2019), en México, el 75.1% de la



poblacion utiliza los servicios de telefonia maovil, ya que los operadores moviles
del pais compartieron el mensaje de que los jovenes necesitan el internet para
mantenerse firme en sus estudios y esto ayudd a que su publico optara por
guedarse con sus servicios. Por otro lado, el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, asegurd que, de 100 personas, 84 usan servicios de telefonia movil en
Argentina. Esto se debe a que Movistar y Claro han utilizado mensajes efectivos
gue hablan acerca de utilizar los servicios sin cobro por algunos meses y

concientizando a quedarse en casa.

Asimismo, con la llegada del nuevo COVID-19 en el mes de marzo al Peru, el
Gobierno tomo una decision rapida y decretd estado de emergencia nacional, esto
origind el aislamiento social y la paralizacion inmediata del area comercial y
econdémica, perjudicando a las pequefias y medianas empresas afectando
directamente a las zonas mas vulnerables. Ante esto, las empresas de telefonias
como Movistar, Claro y Entel tuvieron que organizar beneficios para sus usuarios.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2019), Movistar tiene 15
millones de lineas de telefonia movil, mientras que Claro, 12 millones; por otra
parte, Entel cuenta con 7 millones. Cabe indicar que todas estas empresas se han
unido al mensaje de ayudar en tiempos de Coronavirus, ya que promovieron la

fraccion de deudas mensuales para su posterior pago.

Por otro lado, el distrito del Rimac, es uno de los distritos vulnerables frente al
nuevo Coronavirus, ya que mas de 1350 personas han dado positivo al virus
(Gestion, 2020). Debido a esto muchas personas dejaron de trabajar y sus
ingresos los usaban para sus gastos basicos, dejando de lado el pago de los
servicios de telefonia mévil. Por consecuencia, se realizaron spots donde el
mensaje era mantenerse usando la linea movil sin una necesidad de pago
inmediato por tres meses, sino dando la opcién de pagar en un futuro con cuotas
fraccionadas. Dentro de esto, se habla de la solidaridad de ayudar por los tiempos
dificiles que han puesto a las personas en dificultades econdmicas y que luchan

por mantenerse VIVOS.

Frente al aislamiento que causo la COVID-19, el Plan Solidario fue un
beneficio dirigido a los ciudadanos que sufren un declive econémico y que no

cuentan con la economia suficiente para seguir contratando un servicio de internet



y telefonia, sin embargo, es muy necesario puesto a que deben permanecer
conectados por estudio, trabajo u otro motivo. “El plan solidario marca un inicio en
la historia de Entel y es una demostracién de que las complicaciones deben
incentivar a crear nuevas estrategias y a preguntarnos cuales son las acciones
que hacemos. Ofrecer temporalmente conectividad a clientes que pasan
complicaciones econdémicas es remarcar nuestra razon de ser, para que el
proposito de empresa reafirme todo aquello que promueva soluciones al
desarrollo del pais”. (La Republica, 2020). Cabe resaltar que el aislamiento social
ha puesto a todos en casa, en algunos casos los trabajos se movilizaron al hogar,
los nifilos y jovenes que asisten al colegio también tuvieron que empezar a
experimentar las clases virtuales a distancia como también la educacion
profesional, esto ha originado que el uso del internet sea de manera casi
obligatoria.

Segun Valdivia (2015) en su libro “Comercializacion de productos y servicios
en pequefios negocios o microempresas”, expreso que el mensaje publicitario no
es solo un texto o slogan, sino una unidon de imagenes, textos, simbolos,
musicalizacion etc., que expresan un concepto. Representa la conexion de ideas
gue la empresa desea hacer llegar al publico para tener los objetivos estaticos.
Frente a la posicibn de emergencia en la salud nacional que ha hecho el
crecimiento del virus en el Perd, nuestros compatriotas han vuelto a inclinarse a
los medios tradicionales y digitales para conocer las noticias actuales. Las redes
sociales tienen el rol importante en esta situacion, pues reaccionan Como voceros
para que los tradigitales (tradicionales con presencia digital). En el pais el 34% de
ciudadanos tiene internet mientras visualizan la TV y el 6% realizan comentarios
en las redes sociales sobre los programas que esta viendo Ademas, entre el 6 y
16 de marzo, se han mostrado casi 658 mil respuestas en Facebook, Instagram y

Twitter referidas al Coronavirus. (Gestion, 2020)
Por ello, se logré plantear la presentacion del problema general:

¢ Cual es la eficacia del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un

operador moévil en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 20207

Asi mismo, se plantearon los problemas especificos:



¢ Cual es la eficacia de la estrategia del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador mévil en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac 20207

¢, Cudl es la eficacia de la creatividad del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador movil en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac 20207

¢, Cual es la eficacia del contenido del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario”

de un operador movil en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac 20207

La justificacion del trabajo se sustenta en los presentes argumentos: Este
estudio tiene el propésito de comprender la eficacia del mensaje publicitario del
spot “Plan Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac
— 2020. El presente trabajo de investigacion contribuye tanto a la poblacién
empresarial ademas de la académica porque muestra aspectos importantes en la
elaboracién de un mensaje publicitario y un spot publicitario, donde los métodos
seran relevantes para obtener la idea final, relacionado a la circunstancia social.
En este caso, este trabajo de investigacion, eficacia del mensaje publicitario del
spot “Plan Solidario” de un operador telefonico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac
— 2020, prueba que no todos los spots tienen que necesariamente estar
destinados solo a mostrar las virtudes de un producto o servicio, sino a
acomodarse a al estilo de vida del cliente, de esta forma, convencerlos de su

opcion por la empresa.

De igual manera, la justificacién se basa en teorias y conceptos que estan
relacionados a la variable de la investigacion, por lo tanto, es informacién alusiva
al mensaje publicitario que aportaran a los entendimientos definidos actualmente.
Asi mismo, reconocer la eficiencia en la variable sera estimado como un
importante conocimiento para una marca que busca el mismo objetivo, donde los
efectos organizados en una idea serdn importantes para entender que la
elaboracion idonea del mensaje publicitario consentird contestar especificamente

a las necesidades de los consumidores.

La justificacion es practica porque el estudio comprende en promover nuevos
conocimientos que buscan la solucién de las complicaciones que estan en torno
a la realizacion de un mensaje publicitario, teniendo en cuenta como inicio la

adecuada eleccion del tipo de publicidad segun las condiciones sociales del



publico objetivo. De igual manera, se quiere conseguir que esta investigacion sea
de beneficio para que otras empresas lleguen de manera efectiva al publico

objetivo a través del mensaje publicitario.

En la justificacion metodoldgica se expresara en el uso del tipo aplicada, de
nivel descriptivo, de disefio no experimental y de enfoque cuantitativo, que
permitira dar a conocer resultados de forma numérica, por medio de tablas de
porcentajes y estadisticas. Ante ello, Hernandez y Mendoza (2018) indicaron que
la investigacion cuantitativa “demuestra un grupo de procesos que se organizan
de manera secuencial encarar ciertas suposiciones” (p. 5-6). Asi mismo, este
estudio es de nivel descriptiva, ya que, esta investigacion tiene solo una sola
variable “mensaje publicitario”, el cual mostrarda un fenbmeno en la realidad.
Segun Hernandez y Mendoza, “Las investigaciones descriptivas quieren
especificar las caracteristicas, métodos, objetos u otro fenGmeno que se conecte
a un analisis”. (2018, p.108). La herramienta de recoleccién de informacién sera
el cuestionario, con la finalidad de conseguir datos estadisticos, y se realizar4 una

encuesta tipo Likert al objeto de estudio.

Asi mismo, en cuanto a la relevancia, el presente trabajo es fundamental
porque una empresa necesita medir el nivel de éxito del mensaje publicitario en
un spot. Esto es relevante para fidelizar a que el publico opte por usar el servicio
gue la empresa quiere vender. Por lo cual, esta investigacion mide las
conclusiones de la eficacia del mensaje publicitario de un spot emitido en la TV
hacia un parte de la poblacion del distrito del Rimac a través de una encuesta que

fue realizada de manera adecuada.
Por ello, se planteé el objetivo general de la investigacion:

Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un

operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac 2020.
Asi mismo se consideran los siguientes objetivos especificos:

Determinar la eficacia de la estrategia del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac 2020.



Determinar la eficacia de la creatividad del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac 2020.

Determinar la eficacia del contenido del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac 2020.



. MARCO TEORICO



En este capitulo se plantearan las investigaciones previas hacionales e
internacionales de estudios basados y relacionados a la variable de investigacion,
ademds, se presentard la teoria de comunicacion de los efectos limitados,
estructuralismo y de medios y fines que pertenece a la teoria de la publicidad,
siendo la base de la investigacion; y finalmente, se especificara las investigaciones
asociadas a la variable que enmarcaran el estudio, en la cual se desarrollara los
elementos en dimensiones e indicadores.

Las anteriores investigaciones seran presentadas con los siguientes antecedentes

nacionales:

Por parte de Huisa (2019), desarroll6 un estudio donde la finalidad fue
demostrar cual de todas las caracteristicas es la mas importante para el mensaje
del banco. El nivel del estudio fue descriptivo de tipo aplicado, y de corte transversal
y disefio no experimental. La muestra se conformé de 25 alumnos del curso de
Publicidad, en la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad San
Martin de Porres. En la recoleccién de datos se utilizé la encuesta y el instrumento
fue el cuestionario. Los resultados fueron que el 64% comento estar pensando igual
conectado que se percibié que el mensaje publicitario persuade en la publicidad
investigada, ya que por medio del spot publicitario se conoci6 el contenido del
mensaje a base de una serie de momentos. Se concluy6 que a la evidencia de la
idea, en general, de acuerdo con 60%, creatividad completamente de acuerdo con
60%, percepcion de la persuasién de acuerdo con 64%, motivacion si con 92% en
basandose a la emotividad del publico directo en el mensaje publicitario, el modo
de comunicacion coloquial si con 96% en funcion que permitié conocer lo que la
empresa queria informar y tono emocional si con 96% en base a que transmite

emociones al publico objetivo.

Ademas, Holgado (2019), realizé una tesis en el 2016 donde el objetivo general
fue de qué forma el mensaje publicitario se une con el engagement a través de la
campana “Scotiabank te escucha”. El nivel de investigacion fue descriptivo de tipo
aplicado y correlacional, de corte trasversal, descriptivo y no experimental. Siendo
la muestra representada por 25 educandos del X ciclo del curso de publicidad de la
escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad San Martin de Porres.

Para la recoleccibn de datos se aplico la encuesta y el cuestionario como



instrumento. Los resultados fueron que el 40% de la muestra indicé estar muy de
acuerdo con el vinculo del publico objetivo que se dio a la brevedad del mensaje
publicitario y que el 60% de los encuestados manifesté estar completamente de
acuerdo que los canales de atencion fueron los adecuados. Se llegé a la conclusion
que el mensaje de la publicidad se enlaza especialmente con el engagement en la
campafa. Esta suposicion general llamada de igual forma como principal fue
verificada mediante el examen estadistico no paramétrica de chi — cuadrado de
independencia con un p. valor igual a 0.000, el cual es menor a 0.05, por lo tanto,

se rechazd la hipétesis nula (ho).

Por su parte, Mejia (2019), desarrollé un estudio en el 2016, donde la finalidad
fue conocer como se muestra el mensaje de la publicidad en la campafa. El tipo de
investigacion fue aplicada, de nivel descriptivo simple y no experimental de corte
transversal. La muestra fue conformada por 25 expertos del curso de Publicidad de
la USMP. La recolecciéon de datos se utilizé la técnica de la encuesta y el
cuestionario como instrumento. Los resultados fueron que el 100% de los
entrevistados sefalaron estar completamente de acuerdo que el concepto principal
de la campafa se manifiesta en el mensaje publicitario. Se concluyd que el pedido
de la idea central, es correcta con un 80%, que lo principal focalizada con un 68%,
percepcion de la admiracion de acuerdo con que los insight en la campafa
incentivan hacer cambios en un 60%, reclamacién es muy alta con 68%, la vision

de estilo muy buena con un 56% y goza de precision con un si en un 96%.

Por otro lado, Justino (2018), desarroll6 un trabajo de investigacion en el 2017.
Este tuvo como objetivo conocer la eficacia del mensaje de la publicidad realizada.
El nivel del estudio fue descriptivo de tipo aplicada, de corte transversal y de disefio
no experimental. La muestra se conformé por 50 microempresarios del mercado
Santa Rosa. Para la recoleccién de los datos se usoé la encuesta y el cuestionario
como instrumento. Los tanteos fueron que el 66% de los estudiados piensan que
siempre y casi siempre el spot “cholo soy” de MiBanco da a entender el fondo en
su mensaje publicitario y el 24% sefala que en ocasiones. Se concluyd que, la
dimension del entendimiento del mensaje del spot de la entidad estructura el

mensaje con el asunto entendible, usando personajes y colores que parecen

10



alrededor de los clientes, de su asistencia en la tabla de conclusiones con el gran

margen de 35%.

Finalmente, Mamani (2018), realizé una tesis en el 2017, donde el objetivo fue
dar conocer la eficacia del mensaje del spot publicitario. El nivel de investigacion
fue descriptivo simple de tipo aplicada y de corte transversal y disefio no
experimental. Para recolectar los datos se manejé la encuesta y el cuestionario
como instrumento. La muestra estuvo conformada por 154 jévenes de la
urbanizacioén. Esta tesis, identific6 como resultado la variable eficacia del mensaje
publicitario, en la cual los jovenes reconocieron que la eficacia del mensaje
publicitario es alta en 50% y baja en tan solo 1%. Se conocid que, el nivel de
captacion del mensaje del spot publicitario tomé un gran nivel de eficacia

entendiendo el mensaje de la pieza publicitaria.
Para ello también se resaltan los antecedentes internacionales:

Espin y Sanchez (2018), sustentd la investigacion que tuvo como finalidad
mostrar de qué forma influyen los mensajes publicitarios al decidir que adquirir en
la provincia de Tungurahua. El tipo de estudio fue descriptivo. La muestra fue de
384 personas tomando en cuenta las edades de la poblacién que estan con una
economia estable de la provincia de Tungurahua. También, para recolectar la
informacion se realiz6 en una investigacion en los diferentes cantones de la
provincia; y el instrumento de estudio fue la encuesta. Los resultados mostraron
gue los consumidores dieron a conocer que de igual forma obtienen un servicio 0
producto para un estudio de experiencias vividas y este analisis a manejado para
poder decidir en que si varié su estilo de vida al decidir que comprar en base a un
mensaje publicitario, indicando que el 35.9% de personas comentan que recuerdan
el contenido de un mensaje publicitario entre un rango del 61% al 80%. Se concluyé
gue, para que un mensaje publicitario encuentre el éxito, su presentacion tiene que
ser innovador y que llame a la vista de los usuarios, también que debe estar
conducido a la cultura del estrato social y especialmente el monto debe estar al

tanto del momento de hacer un mensaje publicitario.

Por su lado, Lorena (2018), desarrollé una tesis que tuvo como objetivo analizar

el problema del conjunto de estereotipos de Género y su union con los mensajes

11



publicitarios en la creacion de la subjetividad de las personas argentinas desde la
inclinacion de la edad y del propio género. El tipo de estudio empleado fue de tipo
No Experimental, Transversal en cuanto a su temporalidad y de Profundidad
Correlacional. La muestra utilizada fueron 200 argentinos de varias provincias.
También, la recoleccién de informacion fue dada por las redes sociales e internet
para tener una llegada el protocolo a la mayoria de personas; se usé como
instrumento la encuesta. El tanteo sefialo que el 70% de argentinos creen que, en
la tv, a las féminas las tratan como objetos sexuales y el 20% esta en desacuerdo
con ello. En la conclusién se observé que al fondo de lo que representa el género
y de belleza hay diferentes grados de estereotiparian, y que, a la vez, los
estereotipos de género se analizan tomando en cuenta las distintas dimensiones,

porque estas no se internalizan al igual que la poblacién.

Ademas, Loépez (2017), desarrollé un articulo cientifico que tuvo como objetivo
mostrar los propositos de significacion de los mensajes publicitarios de empresas
de telefonia celular en la web. El tipo de estudio fue de nivel descriptivo y de
enfoque mixto. Y la muestra se engloba en los flyers del Fanpage de cuatro
empresas de telefonias méviles en Colombia. La técnica de recoleccion de datos
fue la observacion. Los resultados dan a conocer que mas del 80% de los mensajes
gue se muestran en los flyers de estas empresas, integran cuatro cédigos seguidos
para realizar el mensaje, mientras que la confluencia de 5 a 8 cédigos, no llena un
17%, limitandose a unos mensajes. Se concluyé que, en las formas de
comunicacion online publicitaria, es mejor aceptar en el mensaje de la publicidad
un acto de habla; una unidad de comunicaciébn donde convergen intenciones,

cbdigos y efectos.

Por su parte, Vera (2016), sustentd un trabajo de investigacion que tuvo como
objetivo analizar la influencia que tienen los mensajes publicitarios visuales en el
comportamiento de los clientes de los Centros Comerciales del Distrito
Metropolitano de Quito. El tipo de estudio fue transversal simple, no exploratorio
Cuantitativo. La muestra de estudio fue la poblacion que asiste a los Centros
Comerciales. La recoleccion de datos fue de campo siendo instrumento de
investigacioén la encuesta. El resultado principal descubierto demostré que, si existe

captacion del mensaje publicitario visual en el comportamiento de los clientes de
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los centros, ya que un 27.9% de los encuestados sefalaron que el mensaje
publicitario de un spot de television genera mayor influencia para la preferencia de
un producto o servicio. Se lleg6é a la conclusion que los medios de publicidad
visuales mas destacados son las gigantografias, estos generan mas influencia en

las compras de productos o servicios en los consumidores potenciales.

Finalmente, Guerrero y Navarro (2018), desarrollaron un articulo cientifico que
tuvo como objetivo analizar como se ejecuta el product placement en la ficcion del
éxito de dos mercados europeos televisivos después de la regulaciéon. El tipo de
estudio tuvo un enfoque mixto. En la muestra se incluyo las cinco ficciones mas
importantes del afio 2016 de los paises desde de los datos de audiencia de Kantar
Media en el caso espafiol, y de BARB en el britanico. La técnica de recoleccion de
datos que se uso fue la observacion. Los resultados fueron que la significativa
asistencia de empresas publicitarias en las series espafolas con 216
emplazamientos. En cambio, en las series britanicas solo de conocer 69. Sobre el
momento, en Espafa los emplazamientos publicitarios que se analizan duran 70,3
minutos que afectan al 9,5% del total analizado de las series. En el Reino Unido
esta cifra es menor con 12 minutos que es solo el 2,9% de los contenidos. Se
concluyo que la asistencia de product placement es mas alta en el mercado de
Espafia a comparacion con el britAnico. Pese a que no se puede comprobar que
los emplazamientos publicitarios estudiados estan unidos a una transaccion
econdémica entre la productora y la marca, todos los emplazamientos son buenos

comerciales que recibe el publico.

En el presente estudio, las teorias de la comunicacién que funcionan como
fundamento son la teoria de los efectos limitados, la teoria del estructuralismo
y la teoria de medios y fines. La primera teoria a tratar es la de los efectos
limitados, siendo Katz y Lazarsfeld (1955, citado por Grassau, 2016) quienes
plantearon que los efectos de los medios sobre las actitudes de las audiencias
dependen fuertemente de sus predisposiciones, esquemas mentales y otras

caracteristicas que influyen en la forma en que procesan los mensajes (p. 4).

La teoria de los efectos limitados dejar4 que el cliente tenga la plena

disposicion de recepcionar el mensaje a la perspectiva personal, eso permitira que
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el usuario acepte o descarte el mensaje publicitario dependiendo las necesidades

gue esté buscando.

Kats y Lazarsfeld (1995) determinaron que “los efectos de los medios de
comunicacién son indirectos y estan clasificados segun su capacidad cognitiva de
cada persona, es decir, los mensajes de los medios de comunicacion llegan de
manera distinta a cada persona” (p. 10). La sociedad conoce muy bien sus actos
y no se deja influir ciegamente por cualquier mensaje de publicidad, porque tienen
el poder de seleccionar, ya que, distinguen el producto o servicio en base al precio
o la calidad y ademas dependera de como perciban el mensaje desde el punto de

vista de cada uno.

Ademas, la presente investigacion se relaciona con la teoria del

estructuralismo, siendo Zapico (2020) quien describe que:

El estructuralismo busca, como su nombre lo indica, encontrar la estructura subyacente
en los fenédmenos del mundo para, a partir de ella, describir, explicar y predecir dichos
fenémenos. Es decir, la forma de razonamiento estructuralista es deductiva antes que
inductiva, pues hipotetiza una estructura y luego busca en la realidad su contraste o
no. (p. 87)

El estructuralismo es una teoria que permitird conocer, detallar y expresar
fendmenos mediante una estructura detallada junto a las caracteristicas y el orden
con la que esta organizada. La teoria se implementa para entender en nuestro
caso, el mensaje publicitario, desde como formado hasta cual es la funcidn

general.

Por dltimo, el presente estudio se relaciona también con la teoria de la
cadena de medios y fines, siendo Gutman y Olson (1983, citado por, Montufar y

Rivera, 2019) quien describieron que:

La cadena empieza con el producto o servicio y establece una secuencia de vinculos
con el concepto propio (valores personales) por medio de las consecuencias o
beneficios producidos por varias atracciones del producto, servicio o comportamiento.
Esto arma una "cadena de medios y fines" en que los atributos son los medios por los
cuales el producto, servicio o comportamiento proporcionan las consecuencias o
valores deseados, es decir, los fines. (p. 8)

La teoria de medios y fines permitird que el mensaje publicitario encuentre un
medio de difusion asertivo que permita al consumidor conocer y aceptar tal

mensaje, con la finalidad de que la empresa tenga ingresos y que el cliente se
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encuentre satisfecho por el servicio o producto que le interesé. Es por ello que la
teoria de medios y fines complementa de una gran manera al mensaje de

publicidad de la marca.

Consiguiente se precisan los conceptos asociados a la variable mensaje

publicitario.

El mensaje publicitario tiene en su poder diferentes elementos que le permiten

llegar a un grande grupo de personas. Ante ello, Escudero (2017) anuncio que:

El mensaje publicitario es una manera de comunicacion que permite “decir algo”, nace
del ingenio y la creatividad con el fin de persuadir e informar. El suefio del anunciante
es hacer que su mensaje alcance notoriedad y omita las formas de consumo; por tal,
el mensaje debe disefiarse para mostrar al publico los mejores lados del servicio o
producto. (p. 242)

Una de las funciones mas importantes del mensaje publicitario es captar la
atencién de su publico objetivo, ya que, se convierte en una manera de informar
y convencer hasta que tal mensaje se mantenga siempre en el pensamiento del
cliente, porque en el mundo de la publicidad, el mensaje es la raiz para que

cualquier campafia tenga un buen resultado.

Ademas, se necesita rescatar que el mensaje publicitario no nada mas se de
ofrecer la marca sino también se debe sensibilizar al publico. Al respecto, Valdivia

(2015) sostuvo que:

El mensaje publicitario no es solo un texto o slogan, sino un grupo de imagenes, textos,
simbolos, sonidos etc., que muestra una idea. Representa la conexioén de ideas que la
empresa desea hacer llegar al publico para tener los objetivos estaticos. En definitiva,
la idea que la empresa quiere mostrar se representara de forma que atraiga al puablico
y jale su atencién, sea creible, se recuerde y estimule la compra. (p. 232)

Lo que llama mas la atencién en el consumidor es la forma en como el
mensaje publicitario se muestra, imagenes, sonidos, conjuntos de textos y mas,
deben de estar bien organizados y desarrollados con la idea de hacer que el
cliente se sienta comprometido y atraido ha dicho producto o servicio. Si la idea
desde un comienzo esta bien plasmada en el mensaje publicitario seguramente

tal publicidad sera un éxito y cumplira su objetivo.

Asi mismo, Jiménez (2019) indicé que el mensaje se dirige al receptor lugar
de los medios publicitarios con la finalidad de mostrar, informar o hacer recordar

un servicio o producto y persuadir para que compre (p. 140). Para que el mensaje
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publicitario llegue con eficacia al consumidor se debe buscar los medios correctos,
es decir en donde su publico objetivo se mantendra mas conectado y permita que

el mensaje llegue con claridad y convenza al cliente del producto o servicio.

De igual manera, Martin et al. (2019) expresaron que “el mensaje publicitario
es armonioso de textos, imagenes, musica, sonidos y/o simbolos que intenta
transmitir una idea, comunicar lo que se ofrece y explicar por qué puede
interesarle al consumidor” (p. 75). El cliente busca siempre que un producto o
servicio cumpla con resolver sus necesidades o también incentive probar nuevas
cosas, pero para ello el mensaje tiene que ser claro y tiene que ir de la mano con

imégenes, sonidos, etc.

Finalmente, para lograr que un mensaje publicitario llegue de manera efectiva
al publico, debe estar muy bien elaborado. Por ello, Cano (2019) menciond que
‘el mensaje publicitario debe cumplir la funcién para la que ha sido pensado y
disefiado; pero, a veces, el anuncio se recuerda por ser divertido, por la calidad
de su fotografia o por cualquier otro motivo” (p. 247). El mensaje publicitario se
debe planear detalladamente cumpliendo con las caracteristicas importantes para
gue pueda cumplir con su finalidad que es persuadir efectivamente en el usuario

y este pueda adquirir o consumir el producto o servicio publicitado.

La variable mensaje publicitario se muestra, en base a su organizacion, en 3

dimensiones que han sido evaluadas por un total de 9 indicadores.

La primera dimension de la variable es estrategia. Un aspecto capaz de
tomar en consideracion en el mensaje publicitario es la estrategia. Al respecto,

Escudero (2017) sostuvo que:

[La estrategia] dice lo que desea informar al puablico. La estrategia permite que la
campafia como el mensaje tienen que ser sdlidos y tolerantes porque siguen objetivos
que se unen con los valores, gustos, expectativas, intereses y todo aquel que muestra
una ventaja que reflexiona a la audiencia. Por ejemplo, al disefiar un cromo publicitario
se pide un vocabulario bueno, redaccion de textos, éptima seleccion de colores,
imagenes especificas y un lugar de difusién conveniente. (p. 242)

Para poder cumplir con los objetivos principales de una camparfa se
necesita seguir pasos importantes, la estrategia se convertira en una manera
de captar la mayor parte de atencidén en el cliente, utilizando en este caso

buenas imagenes, mensajes con un buen vocabulario que sean claros y
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exactos de buena ortografia, esto permitira al consumidor tener una idea clara

de lo que quiere y saber si le conviene o no tal producto que se muestra.

Asimismo, el primer indicador de la dimension estrategia es vocabulario
adecuado. Un buen mensaje publicitario debe tener un vocabulario adecuado en

su spot, por ello, Valdivia (2015) explicé que:

Es necesario poner especial atencidon a la gramatica y a la ortografia, cuidando la
acentuacion, la conjugacion verbal, la concordancia de género, etc., para no causar
una mala impresién en el cliente. Asi mismo, se deben utilizar frases cortas y un
vocabulario variado y adaptado al asunto tratado. (p. 168)

Evidentemente, una de las partes que se debe tener mas cuidado en un
mensaje publicitario es la ortografia, ya que, esto es principalmente lo que ve el
consumidor a primera impresion. El mensaje tiene que ser de forma muy precisa
con frases y oracion bien calculadas, asi se podra captar de mejor Manera al

usuario.

Ademas, el segundo indicador de la dimension estrategia es imagenes
apropiadas. Un mensaje también esta conformado por imagenes apropiadas, por

ello, Valdés (2018) indic6 que:

Las estrategias mas vistas en la publicidad internacional, en este momento, se abarca
seqguir utilizando la misma imagen en los anuncios destinados a varios mercados,
corriéndose el riesgo de que estos reciban multiples y distintas interpretaciones segun
la cultura receptora. (p. 175)

En un anuncio publicitario se debe incluir imagenes relacionadas a la
publicidad, esto es un trabajo que se debe organizar bien, porque la imagen que
se utilizara es aquella que seré vista por el usuario y tiene que tener una buena
composicién si se quiere cumplir con los principales objetivos de una campafa

publicitaria.

Por otro lado, el tercer indicador de la dimension estrategia es medio de
comunicacion. Para que un spot impacte con su mensaje a muchas personas es
necesario seleccionar un medio de comunicacion adecuado, ante ello Martin et al.
(2019) sostuvieron que “es el canal de difusion de la comunicacién a través del
cual se transmite un mensaje” (p. 84). Ciertamente, el mansaje publicitario debe
tener un buen canal de difusién, este sera utilizado dependiendo a que grupo
social va a dirigido nuestro anuncio, después de eso se podra tomar la decisiéon
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de elegir cual de todos los medios de comunicacién es el mas efectivo para que

el mensaje llegue a nuestro publico.

La segunda dimension de la variable es creatividad. Para que un mensaje
publicitario sea afectivo, este debe un alto nivel de creatividad. Ante ello, Escudero
(2017) indic6 que:

Gran parte del origen para que la publicidad tenga éxito empieza en la creatividad. La
publicidad casi siempre necesita ideas creativas para mostrar algo, ya que, brinda
ganar las complicaciones que demuestran las fuentes de difusién y que corresponden
a las respuestas del mensaje como la captacion del pablico, en especial cuando trata
de campafas que buscan en especial la percepcion auditiva. (p. 242)

El mensaje publicitario es una creacion que se planea y se estudia en un
tiempo establecido, la creatividad compone una de las fases mas importantes y
las que conlleva mas tiempo, ya que, el mensaje debe cumplir con los objetivos y
esto se obtiene cuando el mensaje tiene un alto indice de creatividad y marque la

diferencia frente a su competencia.

Ademas, la parte creativa debe estar muy bien elaborada para captar la
atencioén. Por ello, Valdivia (2015) sefialo que:

El creativo o la agencia de publicidad son los encargados de transformar esas ideas en

textos, imagenes, sonidos y simbolos. El disefio del mensaje implica determinar qué se

tiene que decir y como se tiene que decir, lo que requiere un alto nivel de creatividad y
originalidad. (p. 233)

El cliente se convierte en el jurado més dificil de una agencia de publicidad,
es por ello que la creatividad y la originalidad en el mensaje publicitario deben
estar bien organizados para que tal campafia cumpla con sus ideas principales.
Los encargados de convertir esas grandes ideas en textos e imagenes tienen una

gran labor.

De igual forma, el primer indicador de la dimension creatividad es la
originalidad. Un mensaje publicitario necesita tener el toque de originalidad que
lo diferencie de la competencia, por ello Escudero (2017) sefial6 que debe crear
sorpresa romper esquemas de lo que se anuncia y productos de empresas
competidoras (p. 244). La originalidad en una campafa publicitaria siempre va a
llamar la atencion del espectador, hay que ser arriesgado en probar cosas nuevas

y confiar en el trabajo que se ha hecho.
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Del mismo modo, el segundo indicador de la dimensién creatividad son los
textos. Los textos son también importantes en un mensaje publicitario debido a
gue orientan al consumidor, ante ello Chicaiza (2015) sostuvo que es el “hilo
conductor del mensaje, conformado por un conjunto de oraciones Yy
aseveraciones” (p. 5). Si el mensaje se encuentra bien organizado y con los textos
gue mejoran el entendimiento del espectador, este se convertira en la mayor
atraccion del cliente y permitira que la empresa tenga las ganancias deseadas y

planeadas.

Mientras que, el tercer indicador de la dimension creatividad es el sonido. El
sonido es esencial dentro de un spot para que el mensaje sea mas claro, por ello
Valencia (2018) explicd que “el sonido debe reforzar una imagen, y puede ser un
personaje en si mismo. También de servir de elemento de valor afiadido, como
vectorizador de un hecho futuro y, especialmente, como potente catalizador de los
sentimientos” (p. 15). En las caracteristicas que componen el mensaje publicitario
0 publicidad directamente, el sonido se utlizara como atraccion para
complementar al mensaje, este tendra que ser muy bien elegido para que todo

tenga armonia y capte mejor la atencion del publico objetivo.

Laterceradimensién de la variable es el contenido. Para el éxito del mensaje
dentro de una campaina, el contenido debe ser armonioso y muy bien elaborado.

Al respecto, Escudero (2017) indic6 que:

El publicista debe alistar aquello que quiere informar al publico sobre las respuestas
que necesita tener. Lo que contiene el mensaje les puede apoyar en objetivos exactos,
como en los factores de estimulo y argumentos que incentiven, identifiquen o expliquen
todo aquel que pueda motivar conductas y actitudes del publico. (p. 243)

El mensaje publicitario tiene un orden que se debe de respetar para que todos
los objetivos que se plantearon se ejecuten de forma asertiva, es por ello que el
contenido que debe tener el mensaje necesita estar bien plasmado, para poder

cumplir con esa atraccion que se busca en la audiencia.

Para comenzar, el primer indicador de la dimensién contenido son las
ventajas. Las ventajas resaltan las virtudes de un servicio. Para Escudero (2017)
cuando el producto contiene ventajas que lo logran diferenciar de sus

competencias, se convierten en el beneficio basico y se tienen que decir (p. 243).
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Cuando la empresa conoce aquellas ventajas que tienen y se han ganado con
mucho trabajo es buena darlas a conocer con tu publico, esto permitirh que mas

personas se den cuenta de aquellas diferencias que hace especial a tu marca.

Seguidamente, el segundo indicador de la dimensién contenido es la
sorpresa. El elemento sorpresa harda que un mensaje sea recordado. Segun
Escudero (2017), “un mensaje publicitario contiene que sorprender, a pesar de
que tenga frases hechas y mensajes recurrentes” (p. 243). Como se espera, todo
mensaje publicitario tiene que cumplir con el sentimiento de sorpresa y atraccion
en el publico al que va dirigido tal publicidad, esto permitirh anteponer la marca

frente a otros.

Finalmente, el tercer indicador de la dimension contenido es la emotividad.
La emotividad se encarga de persuadir a través de un mensaje. Escudero (2017)
indicd que “es uno de los elementos mas socorridos del mensaje publicitario por
el impacto que provoca en los receptores” (p. 243). Lo ideal de toda campaia
publicitaria y o que se espera es que quede en el recuerdo de las personas, la

emotividad es el objetivo mas importante del mensaje publicitario.
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1. METODOLOGIA



3.1 Tipo y disefio de Investigacién

3.1.1 Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo aplicada ya que se basa en la solucién
de los problemas. Al respecto, Mejia et al. (2018) indicaron que la investigacion
aplicada es un “tipo de investigacion pragmatica que aplica los conocimientos
que se lograron gracias al estudio basico o teorico para la solucién de
problemas rapidos” (p.79). La investigacion aplicada se centra principalmente
en los hallazgos de la basica y se encarga del procedimiento entre la teoria y

el producto.

Asimismo, los especialistas del Concytec (2018) indicaron que la
investigacion aplicada “esta orientada a decretar por medio del entendimiento
cientifico, los medios (tecnologias, metodologias y protocolos) por cual se
puede remplazar una necesidad especifica y reconocida” (p. 43). La
investigacion de tipo aplicada contiene términos cientificos y su mayor funcion
es solucionar problemas actuales y de la vida cotidiana permitiendo ayudas

rapidas.

De la misma manera, el presente estudio fue de enfoque cuantitativo. Ante

ello, Goertzen (2017) explicé que:

En los términos mas bésicos, los métodos de investigacion cuantitativa se ocupan de
recopilar y analizar datos que se estdn estructurando y se pueden representar
numéricamente. Uno de los objetivos centrales es construir con precision y realizar
mediciones confiables que permitan analisis estadisticos. (p. 12)

El estudio de enfoque cuantitativo permite investigar los datos recopilados
gue se muestran con nimeros, es decir se podra exponer de manera numérica,
con tablas y porcentajes. Este suele ser un método de mucha confiablidad, ya

que, se puede tener datos casi exactos y una buena investigacion estadistica.

3.1.2 Disefio de investigacién
El disefio sera no experimental de corte transversal, ya que no se
manipulara el objeto de estudio. Ante ello, Lis y Viloria (2016) indicaron que “el
diseiio no experimental es aquel donde las variables no se manipulan con el
proposito de describir la variable y analizar su impacto e interaccién en un

determinado tiempo” (p. 3). El disefio no experimental consta principalmente de
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no intentar cambiar el objetivo y estudiar el intercambio de ideas en un momento

especifico.

Asimismo, el disefio fue de corte transversal ya que fue estudiado en un
lugar y momento exacto, por ello De Oliveira et al. (2018) explicaron que “la
caracteristica mas importante de las investigaciones transversales es que la
observaciéon de variables, ya sean casos, individuos u otro tipo de datos, se
realiza en un solo tiempo” (p. 356-357). Correctamente, el tipo de disefio
transversal busca recopilar los datos ya sean de personas o hechos en

especiales en un lugar exacto y en el momento también.

Por otro lado, el nivel de la investigacion fue descriptiva simple ya que
describe las caracteristicas de la variable, ante ello Mejia et al. (2018)
mencionaron que es el “nivel de investigacion que describe el estado actual de
las caracteristicas destacadas del fendmeno que se va a investigar” (p. 66). La
principal caracteristica de las investigaciones de nivel descriptiva es que

describen la variable y sus cualidades para que se tenga una idea clara de esta.

3.2 Variable y operacionalizacion

3.2.1 Variable: Mensaje publicitario

Definicion conceptual: El mensaje publicitario cuenta con diferentes elementos
gue le permiten alcanzar a un grande grupo de personas. Ante ello, Escudero

(2017) anuncio que:

El mensaje publicitario es una forma de comunicar y ayuda a “decir algo”, nace del
ingenio y la creatividad con el fin de persuadir e informar. El suefio del anunciante es
hacer que su mensaje alcance notoriedad y omita las formas de consumo; por tal, el
mensaje debe disefiarse para mostrar al puablico los mejores lados del servicio o
producto. (p. 242)

3.2.2 Operacionalizacion: Esta variable presento en su organizacion en 3

dimensiones que seran medidos por un total de 9 indicadores.

Indicadores de la dimensién estrategia:
= Vocabulario adecuado
» Imagenes apropiadas

= Medio de comunicacion
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Indicadores de la dimensién creatividad:
= QOriginalidad
= Texto

= Sonido

Indicadores de la dimensién contenido:
»= Ventajas
= Sorpresa

= Recordacién

Escala de medicion: La variable es ordinal y sera medida con la escala de Likert.
Ante ello Mejia et al. (2018) indicaron que es un “orden de medida que tienen a las
personas y en objetos en una misma idea. Lleva la cuenta de la mediana,
desviacién cuartil y estadistica no paramétrica” (p. 62). La variable es ordinal, ya

gue, la cuenta de la medida seré repartida en 5 escalas numéricas.

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable

Dimensiones Indicadores items Escala Niveles o rangos

Vocabulario adecuado
Estrategia Imagenes apropiadas 1-5

Medio de comunicacion

Originalidad Bajo (16 - 76)
Creatividad Texto 6-10 Ordinal Medio (77 - 77)
_ Alto (78 - 80)
Sonido
Ventajas
Contenido Sorpresa 11-16
Emotividad

Fuente: elaboracion propia.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacion
La poblacion es el objetivo que se quiere estudiar, segun Majid (2018) la
poblacion es el objeto de estudio que se pretende estudiar o tratar (p. 3). La
poblacion es finita y sera por los habitantes del AA.HH. Villa Fatima del distrito

del Rimac, con un total de 1200 moradores segun el padron de censo.

Tabla 2

Distribucion de la poblacién

AA HH. VILLA FATIMA TOTAL MORADORES

Habitantes 1200

Fuente: Elaboracion propia

e Criterios de inclusion
o Personas que vivan en el AA.HH. Villa Fatima
o Personas que no presenten ningun sintoma de COVID-19.
o Personas de ambos géneros (masculino y femenino).

o Personas mayores de edad.

e Criterios de exclusién
o Personas que no vivan en el AA.HH. Villa Fatima.
o Personas que presentan sintomas de COVID-19

o Personas menores de edad.

3.3.2 Muestra
La muestra es el principal objeto de estudio que representa y se extrae de
la poblacién. Para Majid (2018) una buena muestra es representa la estadistica
de la poblacion de interés y es lo exactamente grande para responder la
pregunta de investigacion (p. 3). Es decir, la muestra se convierte en nuestro
principal objeto de estudio, es aquel que representa nuestra investigacion y
permitirdA que los objetivos se esclarezcan y poder responder con la

problematica del estudio.
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Mediante la férmula (ver anexo 6), la muestra estara formada por 291
moradores del AA.HH. Villa Fatima del distrito del Rimac, quienes han sido

elegidos para ser objeto de estudio en la recoleccion de datos.

Tabla 3

Distribucion de la muestra

AA.HH. VILLA FATIMA TOTAL MORADORES

Habitantes 291

Fuente: Elaboracion propia

_ NZ?p(1 - p)
~ (N-1)e2 + Z2p(1 —p)

n

En donde:

N = n° elementos de la poblacion

Z = Valor obtenido de tablas de distribucion normal (NC) nivel de confianza
P = Proporcién de éxito (P=N/n) si se desconoce P=0.5

(1 — P) = Proporcion de fracaso

e = Error muestral

S = Desviacién estandar

Reemplazando los valores:

1200 = (1.96)% 0.5 « (1 — 0.5)

" =299 -1)+(0.05)2+ (1.96)2 0.5+ (1— 0.5)
1152
=395
n =291

3.3.3 Muestreo
La eleccion de la muestra esta dirigida por el muestreo, por ello Pandis
(2015) indicé que el muestreo es la distribucién de la muestra que podria
extraerse de la poblacion (p. 517). El muestreo basicamente estd compuesto

por la poblacién y permite la reparticion de la muestra.
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3.3.3.1 Muestreo probabilistico
La probabilidad de que una muestra sea escogida es democraticamente,
por lo tanto, el muestreo sera el probabilistico aleatorio simple. Ante ello
Showkat (2017) explicé que, en el muestreo probabilistico, cada muestra tiene
la misma probabilidad de ser elegida (p. 6). Claramente, el requisito mas
importante del muestreo probabilistico es que cada ciudadano sepa que tiene
la oportunidad de ser elegido, esto ayudara a obtener a diferentes actitudes en

los individuos que conforman la muestra.

Unidad de analisis
La caracteristica general que determina la unidad de andlisis es ser
morador del AA.HH. Villa Fatima del distrito del Rimac.

3.4 Técnica e Instrumento de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica de recoleccion de datos

La técnica que se utilizard en este estudio es la encuesta, la cual servira
para la recolecta de datos y para recoger la respuesta de los encuestados
acerca del problema. Ante ello Brace (2018) indic6 que la encuesta en la
investigacion se demuestra como la recaudacion de informacion de la muestra
de personas por medio de sus respuestas (p. 5). Uno de los instrumentos mas
importantes en los trabajos de investigacién es la encuesta, ya que, permite

obtener los resultados que presentan la muestra por medio de la respuesta.

3.4.2 Instrumento de recolecciéon de datos
Ademas, el instrumento que se empleard en la investigacion es el
cuestionario, que esta estructurado con 16 items y que seran medidas mediante
la escala de Likert. Ante ello Brace (2018) indic6 que, en el cuestionario, el
investigador articula las preguntas cuyas respuestas quiere saber (p. 5). Para
un estudio de investigacién, el investigador necesita conocer cada detalle de lo
gue necesita, por ello se inclina hacia el cuestionario donde se presenta varias

preguntas.

El cuestionario tipo Likert es aquel cuestionario donde se indica el nivel de
acuerdo y desacuerdo respecto a un determinado tema, por ello Mejia et al.

(2018) menciond que es el “tipo de escala para medir las actitudes y opiniones,
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propuesta por Rensis Likert (1903-1981). Es una escala psicométrica
politdmica” (p. 61). Respecto a ello, la escala de Likert sirve para que un sujeto
precise su reaccion eligiendo un punto de la escala, para luego darle un valor

numeérico y tener resultados.

Tabla 4
Cuadro de valores para el cuestionario

Escala valorativa Escala de medicién

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

1
2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4

5

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2.1 Validez
La validez indicard el nivel de aceptacién que tiene un instrumento que sera
utilizado en una investigacion. Heale y Twycross (2015) sostienen que “la
validez se define como la medida de precision que tiene un instrumento en un
estudio cuantitativo” (p. 66). La validez ayuda a conocer si el cuestionario usado
ha sido el correcto y tuvo el resultado que se esperaba para resolver el tema a

estudiar.

Lo resultados del juicio de expertos sera pasados al estadistico del V de
Aiken y que reflejara los niveles de relevancia, pertinencia y claridad del
instrumento. Ante ello, Martin y Molina (2017) indicaron que la V de Aiken es
una manera que define la proporcion de jueces que muestran una valoracion
con respecto a la evaluacion del objetivo. Se trata de un criterio que ayudara
a definir si conviene revisar o eliminar los items. (p. 205). Ademas, se uso la
técnica de la V de Aiken, que los resultados tienen la intencion validar el
contenido del instrumento que recolecta los datos por medios del juicio de

expertos.
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Tabla 5

Calificacion del instrumento a través de juicio de expertos.

Especialidad Apellidos y nombres Valoracién
Relaciones Mg. Lazcano Diaz, Aplicable
Publicas Miguel Angel P
Publicidad y Mg. Velarde Guevara, .
Marketing Jannet Aplicable
Comunicacion Mg. Ferreyra Ugarte, .
Social Gladys Zoila Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2.2 Confiabilidad
La confiabilidad se puede referir a la consistencia de ciertos resultados.

Ante ello Mejia et al. (2018) indicaron que:

Significa las caracteristicas de consistencia, estabilidad, exactitud, al igual que los
instrumentos de los datos y las técnicas de investigacion. De esta manera que la
validez, la confiabilidad también es comprendida en unién con el error, pues mientras
mas confiabilidad, menos error. Es la capacidad del instrumento para realizar
respuestas importantes cuando se usa por segunda vez en condiciones lo mas
parecidas a la inicial. (p. 35)

La confiabilidad es uno de los procesos que nos va a permitir conocer que
tan aceptada y acertada han sido las técnicas usadas, como el instrumento y el
cuestionario. La confiablidad nos ayuda a conocer exactamente los resultados,
ya que, al ser un resultado mayor de confiablidad de la investigacién contiene
un margen minimo de error. Para ello se realizara una prueba piloto con el
equivalente al 10% de la muestra con el fin de darle la confiabilidad al

instrumento que se realizara luego en el trabajo de campo.

El alfa de Cronbach servira para estimar la confiabilidad del instrumento,
por ello, Mejia et al. (2018) sefial6 que “indica una estadistica que se utiliza para
evaluar el nivel de confiabilidad por contenido interno de un instrumento que
tiene una lista de reactivos. Se interpreta en término de correlaciones que van
desde — 1 a + 1” (p. 16). Cabe sefalar que, se aplica a reactivos que son de
respuestas polindmicas, es decir, que muestran mas de dos alternativas para

la respuesta.
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Tabla 6

Cuadro de confiabilidad

Tabla 7

Confiabilidad de Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy alta
0.61 a 0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderada
0.21a 0.40 Baja
0.21a0.20 Muy baja

Fuente: Ruiz (2002, citado por Santos, 2017)

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
.812 40

Fuente: Elaboracién propia

Para medir la confiabilidad se empleara el Alfa de Cronbach. Se aplicara

en el IMB SPSS 25, esto demostrd que existe un alto nivel de confiabilidad.

3.5 Procedimientos

En la presente investigacion se llevara a cabo las encuestas de forma

presencial a los moradores del Asentamiento Humano Villa Fatima del distrito

del Rimac gracias a que se recibira la cantidad de moradores por parte del

presidente del lugar, el sefior Miguel Paredes, con quien se hara las

coordinaciones previas. Luego de completar el cuestionario, se realizara el

desarrollo de procesamiento de datos a través de programas estadisticos como

Microsoft Excel e IBM SPSS Statistics, los cuales generaran una base de datos

para luego realizar los graficos y tablas que se utilizaran en este estudio.
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3.6 Método de anélisis de datos
Primero se recogera la informacion a través de la encuesta para
posteriormente tabularla en Excel y finalmente pasarla al programa IBM SPSS

25, donde los datos obtenidos daran como resultado graficos y tablas.

El método de andlisis que se empleara sera la estadistica descriptiva. Ante
ello Mejia et al. (2018) mencionaron que es la “estadistica basica o de nivel
primario, que demuestra la tenencia de las frecuencias, las medidas de
tendencia central y de dispersion” (p. 63). EI método de andlisis descriptivo
presenta la recepcion de datos que se obtuvo después de la encuesta. Los

resultados son estructurados y estudiados.

En cuanto al analisis estadistico aplicado en la investigacion, Mejia et al.
(2018) expresd que es la “técnica que se utiliza para organizar, describir y
analizar los datos cuantitativos de un estudio” (p. 18). En ese sentido, los
programas estadisticos ayudan a realizar el andlisis estadistico de forma rapida

y efectivo.

3.7 Aspectos éticos
Esta investigacion sera desarrollada basada en el silabo y la guia de
productos para observar la experiencia curricular de la Universidad César
Vallejo. Se utilizaran diferentes citas de autores para respaldar el estudio, el
cual serd examinado mediante turnitin para calcular el grado de similitud con
otras investigaciones. De la misma forma, se consideraran los principios éticos

como la autonomia, justicia, beneficencia y la no maleficencia.

Todo individuo debe tener libertad de expresion y ser autbnomo en lo
académico, ante ello Dos Santos (2017) indico que “la autonomia esta en
relacion con la libertad para escoger y corresponde a la capacidad de la
persona de decidir por uno mismo con base en las alternativas que se le
muestra, libre de coacciones internas y externas” (p. 20). La autonomia es un
valor personal que permite a cada hombre expresarse y elegir los métodos que

puede usar con ayuda de diferentes alternativas que se pueda encontrar.
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La justicia es un requisito que debe ser practicado no por peticién, sino por
naturalidad, por ello Koepsell y Ruiz (2015) manifestaron que “La justicia es uno
de los requisitos de la igualdad de trato y est4 unida a la nocién de dignidad.
Se relaciona a la obligacién de tener un trato como corresponde, debido a las
capacidades de una persona (p. 101). Para todo individuo la justicia es un valor
gue no se pide si no se muestra, ya que, como seres humanos los tratos
personales deben de ser iguales acompafados de cada capacidad obtenida en

el tiempo.

En la vida personal es mejor buscar hacer el bien, que evitar hacer dafio,
ante ello Koepsell y Ruiz (2015) manifestaron que la beneficencia y no

maleficencia:

Estos principios estan totalmente unidos, sin embargo, no son los mismo. Si se actla
por beneficencia, el valor que entrega a la accion es diferente al de quien si busca no
hacer dafio. Hacer un bien, a grandes diferencias, es mas importante éticamente que
frustrar causar un dafio. Asi, hacer el bien es parte de las expectativas de la ciencia en
general; al ayudar al aumento de los conocimientos humanos, es percibida como
benéfica. (p. 35)

La beneficencia vista por todos los aspectos es la mejor opcion personal
que un individuo pude hacer, el buscar siempre hacer lo correcto permitira que
en lo personal sea mejor visto, a diferencia de la No Maleficencia se esta
buscando no hacer dafio, pero no pensando principalmente en hacer el bien,
es por ello que estos dos aspectos tienen una pequefia similitud, pero no son

iguales.
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IV.RESULTADOS



A continuacién, se demuestran las figuras y/o tablas de frecuencia con los
resultados recolectados de manera descriptiva unidos por medio del tratamiento
estadistico en el programa SPSS Version 25.

Tabla 7
Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un

operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020.

Mensaje publicitario (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Bajo 138 47.9 47.9 47.9
Medio 57 19.8 19.8 67.7
Alto 93 32.3 32.3 100
Total 288 100 100
Figura 1

Gréfico de barras segun la variable mensaje publicitario

Mensaje_publicitario (Agrupada)

a0

40

30

Porcentaje

20

Bajo Medio Alto

Interpretacién
En la tabla 7, figura 1. Se observa a los 288 de los pobladores del AA.HH.
Villa Fatima, dando como resultado lo siguiente: el 47,92% representa al nivel

bajo, el 17,79% el nivel medio y el 32,29% representa el nivel alto. Esto nos
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indica que el mayor porcentaje tiene un nivel bajo de eficacia en el mensaje
publicitario del spot “Plan Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa
Fatima, Rimac — 2020.

Tabla 8
Determinar la eficacia de la estrategia del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020.

Estrategia (Agrupada)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Bajo 200 69.4 69.4 69.4
Alto 88 30.6 30.6 100.0
Total 288 100.0 100.0
Figura 2

Grafico de barras segun la dimension estrategia

Estrategia (Agrupada)

Porcentaje

Bajo Alto

Interpretacién

En la tabla 8, figura 2. Se observa a los 288 de los pobladores del AA.HH.
Villa Fatima, dando como resultado lo siguiente: el 69,44% representa al nivel
bajo y el 30,56% representa el nivel alto. Esto nos indica que el mayor
porcentaje de pobladores tienen un nivel bajo de eficacia en la estrategia del
mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un operador telefénico en el
AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020.
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Tabla 9
Determinar la eficacia de la creatividad del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020.

Creatividad (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Bajo 118 41 41 41
. Medio 103 35.8 35.8 76.7
Valido
Alto 67 23.3 23.3 100
Total 288 100 100
Figura 3

Gréfico de barras segun la dimension creatividad

Creatividad (Agrupada)

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Interpretacién

En la tabla 9, figura 3. Se observa a los 288 de los pobladores del AA.HH.
Villa Fatima, dando como resultado lo siguiente: el 40,97% representa al nivel
bajo y el 35,76% representa el nivel medio y el 23,26% representa el nivel alto.
Esto nos indica que el mayor porcentaje de pobladores tienen un nivel bajo de
eficacia en la CREATIVIDAD del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario”

de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020.
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Tabla 10

Determinar la eficacia del contenido del mensaje publicitario del spot “Plan

Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020.

Contenido (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Bajo 121 42 42 42

. Medio 77 26.7 26.7 68.8

Valido
Alto 90 31.3 31.3 100
Total 288 100 100
Figura 4

Grafico de barras segun la dimension contenido

Contenido (Agrupada)

Porcentaje

Bajo Medio

Interpretacién

En la tabla 10, figura 4. Se observa a los 288 de los pobladores del AA.HH.

Villa Fatima, dando como resultado lo siguiente: el 42,01% representa al nivel

bajo y el 26,74% representa el nivel medio y el 31,25% representa el nivel alto.

Esto nos indica que el mayor porcentaje de pobladores tienen un nivel bajo de

eficacia en el contenido del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un

operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020.

37



Tabla 11

Estadistica descriptiva

El spot “Plan Solidario” contiene un vocabulario correcto para el entendimiento del
mensaje.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido : )
Ni de acuerdo ni 2 0.7 0.7 07
en desacuerdo
De acuerdo 27 9.4 94 10.1
Totalmente de 259 89.9 89.9 100.0
acuerdo
Total 288 100.0 100.0
Figura 5

Grafico de barras

El spot “Plan Solidario” contiene un vocabulario correcto para el entendimiento del mensaje.

Frecuencia

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Interpretacién

Segun los resultados, el 89,9% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima
afirmaron estar totalmente de acuerdo de que el spot “Plan Solidario” contiene
un vocabulario correcto para el entendimiento del mensaje publicitario, el 9,4%
indicaron estar de acuerdo de que el spot “Plan Solidario” contiene un
vocabulario correcto para el entendimiento del mensaje publicitario y el 0,7%
sefialé ni estar de acuerdo ni en desacuerdo de que el spot “Plan Solidario”

contiene un vocabulario correcto para el entendimiento del mensaje publicitario.
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Tabla 12

Estadistica descriptiva

Las imagenes utilizadas en el spot “Plan Solidario” lograron que usted comprenda
mejor el mensaje.

: . Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Valido En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
De acuerdo 74 25.7 25.7 26.0
Totalmente de 213 74.0 74.0 100.0
acuerdo
Total 288 100.0 100.0

Figura 6

Gréafico de barras

Las imagenes utilizadas en el spot “Plan Solidario” lograron que usted comprenda mejor el mensaje.

Frecuencia

Endesacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion

Segun los resultados, el 74,0% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima
afirmaron estar totalmente de acuerdo de que las imagenes utilizadas en el spot
“Plan Solidario” lograron que comprendan mejor el mensaje, el 25,7% indicaron
estar acorde con las imagenes utilizadas en el spot “Plan Solidario” lograron
gue comprendan mejor el mensaje y el 0,3% sefial6 ni estar de acuerdo ni en
desacuerdo de que las imagenes usadas en el spot “Plan Solidario” lograron

gue comprendan mejor el mensaje.
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Tabla 13

Estadistica descriptiva

Las imagenes del spot “Plan Solidario” captaron su atencién para la comprension del
mensaje.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido : .
Ni de acuerdo ni 3 10 10 10
en desacuerdo
De acuerdo 74 25.7 25.7 26.7
Totalmente de 211 73.3 73.3 100.0
acuerdo
Total 288 100.0 100.0
Figura 7

Grafico de barras

Las imagenes del spot “Plan Solidario” captaron su atencion para la comprension del mensaje.

Frecuencia

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Interpretacién

Segun los resultados, el 73,3% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima
afirmaron estar totalmente de acuerdo de que las imagenes del spot “Plan
Solidario” captaron la atencion para la comprension del mensaje, el 25,7%
indicaron estar de acuerdo de que las imagenes del spot “Plan Solidario”
captaron la atencién para la comprensiéon del mensaje y el 1,0% sefial6 ni estar
de acuerdo ni en desacuerdo de que las imagenes del spot “Plan Solidario”

captaron la atencion para la comprension del mensaje.
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Tabla 14

Estadistica descriptiva

La television facilita el entendimiento del mensaje del spot “Plan Solidario”.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni 1 03 03 07
en desacuerdo
De acuerdo 68 23.6 23.6 24.3
Totalmente de 218 75.7 75.7 100.0
acuerdo
Total 288 100.0 100.0

Figura 8
Grafico de barras

La television facilita el entendimiento del mensaje del spot “Plan Solidario”.

Frecuencia

Endesacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Interpretacién

Segun los resultados, el 75,7% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima
afirmaron estar totalmente de acuerdo de que la television facilita el
entendimiento del mensaje del spot “Plan Solidario”, el 23,6% indicaron estar
de acuerdo de que la television facilita el entendimiento del mensaje del spot
“Plan Solidario”, el 0,3% sefalo ni estar de acuerdo ni en desacuerdo de que la

television facilita el entendimiento del mensaje del spot “Plan Solidario” y el
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0,3% sefalo estar en desacuerdo de que la television facilita el entendimiento

del mensaje del spot “Plan Solidario”.

Tabla 15

Estadistica descriptiva

El mensaje del spot “Plan solidario” le muestra una originalidad innovadora.

. , Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 0.7 0.7 0.7
Ni de acuerdo ni 1 03 03 10
en desacuerdo

De acuerdo 66 22.9 22.9 24.0

Totalmente de 219 76.0 76.0 100.0
acuerdo
Total 288 100.0 100.0

Figura 9

Grafico de barras

El mensaje del spot “Plan solidario” le muestra una originalidad innovadora.

Frecuencia

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

Interpretacion

Segun los resultados, el 76,0% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima
afirmaron estar totalmente de acuerdo de que el mensaje del spot “Plan
Solidario” muestra una originalidad innovadora, el 22,9% indicaron estar de

acuerdo de que el mensaje del spot “Plan Solidario” muestra una originalidad
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innovadora, el 0,3% sefialé ni estar de acuerdo ni en desacuerdo de que el
mensaje del spot “Plan Solidario” muestra una originalidad innovadora y el 0,7%
sefalo estar en desacuerdo de que el mensaje del spot “Plan Solidario” muestra

una originalidad innovadora.

Tabla 16
Estadistica descriptiva

Las ventajas que se muestran en el mensaje de spot “Plan Solidario” son beneficiosas
para usted.

. , Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni 5 0.7 0.7 10
en desacuerdo
De acuerdo 62 215 21.5 22.6
Totalmente de
acuerdo 223 77.4 77.4 100.0
Total 288 100.0 100.0
Figura 10

Gréafico de barras

Las ventajas que se muestran en el mensaje de spot “Plan Solidario” son beneficiosas para usted.

Frecuencia

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

Interpretacién
Segun los resultados, el 77,4% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima

afirmaron estar totalmente de acuerdo de que las ventajas que se muestran en
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el mensaje del spot “Plan Solidario” son beneficiarias para la poblacién, el
21,5% indicaron estar de acuerdo de que las ventajas que se muestran en el
mensaje del spot “Plan Solidario” son beneficiarias para la poblacién, el 0,7%
sefialé ni estar de acuerdo ni en desacuerdo de que las ventajas que se
muestran en el mensaje del spot “Plan Solidario” son beneficiarias para la
poblacion y el 0,3% sefialo estar en desacuerdo de que las ventajas que se
muestran en el mensaje del spot “Plan Solidario” son beneficiarias para la

poblacién.

Tabla 16

Estadistica descriptiva

El mensaje del spot “Plan Solidario” le genera emociones positivas.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 0.7 0.7 0.7
Ni de acuerdo ni 5 0.7 0.7 14
en desacuerdo
De acuerdo 60 20.8 20.8 22.2
Totalmente de 224 77.8 778 100.0
acuerdo
Total 288 100.0 100.0

Figura 11

Grafico de barras

El mensaje del spot “Plan Solidario” le genera emociones positivas.

Frecuencia

En desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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Interpretaciéon

Segun los resultados, el 77,8% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima
afirmaron estar totalmente de acuerdo de que el mensaje del spot “Plan
Solidario” genera emociones positivas, el 20,8% indicaron estar de acuerdo de
que el mensaje del spot “Plan Solidario” genera emociones positivas, el 0,7%
sefald ni estar de acuerdo ni en desacuerdo de que el mensaje del spot “Plan
Solidario” genera emociones positivas y el 0,7% sefalo estar en desacuerdo de

que el mensaje del spot “Plan Solidario” genera emociones positivas.
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V. DISCUSION



La presente investigacion tuvo como objetivo conocer la eficacia del mensaje
publicitario del spot “Plan Solidario” de un operador telefénico en el AA.HH. Villa
Fatima, Rimac — 2020. Se logré validar el instrumento a través de 3 expertos,
guienes estudiaron los items y establecieron por medio de 3 niveles (relevancia,

pertenencia y claridad) que el cuerpo es permitido para ser utilizado.

Asimismo, se utilizo el coeficiente de la V de Aiken, que ayudo en cuantificar
la importancia de los items mediante la valoracion de los jueces. También se
realizd una prueba piloto con 40 pobladores del AA.HH. Villa Fatima para contar
con el conocimiento de la colocacién del instrumento al momento de tener los
resultados. De igual forma, se adaptara el coeficiente del Alfa de Cronbach para
conocer la unién que tienen los items entre si, mostrando finalmente 0.812,

aceptando el instrumento; ya que es mayor a 0.60.

Segun el objetivo general de la investigacion, el cual fue conocer la eficacia
del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un operador telefonico, se
evidencia que 47.92% de los pobladores del AA.HH. Villa Fatima del distrito del
Rimac representa al nivel bajo, el 17.79% considera que la eficacia del mensaje
se encuentra en el nivel medio y el 32.29% indica que el mensaje publicitario
estd en el nivel alto de eficacia. Estos resultados contrastaron a las
investigaciones de Mamani (2018), quien en su tesis titulada “Eficacia del
mensaje publicitario del spot “Fin de Cebada” en los jovenes de 18 a 29 afios
de la urbanizacion La Libertad, Comas, 2017”, sehala que los jovenes
reconocieron que la eficacia del mensaje publicitario es alta en 50% y baja en
tan solo 1%, debido a que se utilizd la atencion, comprension y recordacion
necesaria para que el publico capte el mensaje publicitario del spot “Fin de
Cebada”. Ante la baja eficacia del mensaje publicitario, la teoria de los Efectos
Limitados de Lazarsfeld (1955) manifiesta que los efectos de los medios sobre
las actitudes de las audiencias dependen fuertemente de sus predisposiciones,
esquemas mentales y otras caracteristicas que influyen en la forma en que
procesan los mensajes, es decir; que los mensajes de los medios son filtrados

por la razén del publico y eso determina la eficacia que tendria al final.

Con respeto al primer objetivo especifico, el cual fue conocer la eficacia de

la estrategia del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un operador

47



telefonico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020, se muestra que el 69,44%
de los encuestados mencionan que la estrategia del mensaje publicitario del
spot esta en el nivel bajo y el 30,56% sefala que esta en el nivel alto. Estos
resultados se contrastan con Holgado (2019), quien en su investigacion titulada
Relacion entre el mensaje publicitario y el engagement de la campafa
“Scotiabank te escucha”, 2016, destaca que el 60% de los encuestados
manifest6 estar completamente de acuerdo que los canales de atencion fueron
los adecuados, es decir que, los medios de difusibn son importantes para que
el mensaje llegue de manera adecuada y entendible a los espectadores. Por
ello, Kats y Lazarsfeld (1955) mencionan que los medios de comunicacion
pueden llegar a las personas de formas distintas. Por ello, se entiende que cada
medio de difusion serd capaz de influir en cada persona, pero en formas
diferentes y segun sus capacidades cognitivas. Los medios de comunicacion ni

tienen el mismo poder de antes.

Ademas, el segundo objetivo especifico, el cual es determinar la eficacia de
la creatividad del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un operador
telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020, donde el 40,97% de los
encuestados indican que la eficacia de la creatividad del spot publicitario es
alta, la eficacia es media en 35,76% y baja en 23,26%. Los resultados
contrastan con Huisa (2019), ya que en su trabajo de investigacion el mensaje
publicitario en la publicidad "El tiempo vale mas que el dinero" de la marca
Interbank, 2009 se sefala que el 60% de los encuestados sefialan que la
creatividad se evidencia en el mensaje publicitario. Por ello, se dice que la
creatividad es un elemento necesario para la adecuada interaccion y atraccion
del producto o servicio hacia el consumidor. Cabe sefialar que, Gutman y Olson
(1983) sefialan que mediante la teoria de medios y fines, los componentes de
un producto o servicio establecen secuencias de vinculos y es necesario que

un mensaje comparta ciertos atributos adecuados para el consumidor.

Asimismo, con respecto al tercer objetivo especifico, el cual fue determinar
la eficacia del contenido del mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de un
operador telefénico en el AA.HH. Villa Fatima, Rimac — 2020, los resultados

arrojan que 42,01% de los encuestados indican que la eficacia del contenido
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del mensaje publicitario el bajo y el 31,25% manifiestan que es la eficacia es
alta. Esto se contrasta con Espin y Sanchez (2018), quien en su investigacion
influencia de los mensajes publicitarios en la decision de compra del sector
comercial en la provincia de Tungurahua (Ecuador), se menciona que el 35.9%
de personas comentan que recuerdan el contenido de un mensaje publicitario
entre un rango del 61% al 80%. De esta forma, se evidencia que el contenido
promueve la recordacion a través de la sorpresa y emotividad por la cual
conlleva el mensaje del spot publicitario. Ante ello, Zapico (2020) sefala que,
en cuanto al estructuralismo, los fendbmenos de la estructura (en este caso del

mensaje publicitario) ayudaran a tener un mayor razonamiento final.
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VI.CONCLUSIONES



Culminada el presente estudio, se concluye que:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se determiné que el 47,92% de los pobladores del AA.HH. Villa
Fatima del distrito del Rimac reconocieron que la eficacia del mensaje
publicitario del spot “Plan Solidario” de un operador telefénico es baja,
ya gque, no entendieron en un primer momento el mensaje y el

contexto de la historia.

Se determind que la eficacia de la estrategia utilizada en el mensaje
publicitario del spot “Plan Solidario” fue baja, arrojando que el 69,44%
de los pobladores no lograron reconocer una adecuada estrategia en
el mensaje, no permitiendo la atencion de manera rapida a los

usuarios y también de los nuevos posibles clientes.

Se determiné que el 40,97% de residentes en el AA.HH. Villa Fatima
del distrito del Rimac, calificaron la eficacia de la creatividad que el
spot “Plan Solidario” de un operador movil utilizé para la realizacion
del mensaje, siendo baja. Esto debido a que no utilizaron la realidad
actual con el fin de que la poblacion se sienta identificada, ademas de
marcar la diferencia frente a sus competencias y de esa manera tenga

un mejor recibimiento.

Se determiné que la mayoria de las personas pertenecientes al
AA.HH. Villa Féatima del distrito del Rimac, sefalaron que la
efectividad del contenido del mensaje del spot “Plan Solidario” de un
operador moévil es baja en un 42,01% y que no lograron captar
generalmente todo el contenido del mensaje, ya sea las ventajas que

se muestran como también las emociones que transmite.
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Vil. RECOMENDACIONES



Las recomendaciones para futuras investigaciones son las siguientes:

Primera: Se recomienda llevar a cabo un primer estudio antes de realizar el

mensaje publicitario que acompafara a un spot, de esta manera el

mensaje tendra un buen entendimiento en el publico objetivo, como

también permitira la captacién inmediata de una manera adecuada de

los usuarios que quieran acceder al servicio.

Segunda: Es recomendable conocer la situacion actual en la que se encuentra

el publico objetivo. A través de una buena estrategia, como el

vocabulario adecuado, los usuarios se sentiran identificados con el

servicio y llegaran a fidelizarse.

Tercera: Es recomendable que el mensaje publicitario del spot tenga una

buena historia que permita que la poblacién se sienta identificado

desde un primer momento, ademas es importante que dicho mensaje

contenga todas las claves especiales para que se mantenga y pueda

ser recordada de una forma efectiva, es decir, una creatividad

relevante.

Cuarta: Es fundamental que las empresas obtén por los aspectos estudiados

en esta investigacion. Por lo cual, se recomienda realizar un mensaje

publicitario donde el contenido sea claro y preciso, en la actualidad la

emotividad en un factor clave para trasmitir mensajes.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de la variable.

EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “PLAN SOLIDARIO” DE UN OPERADOR MOVIL EN EL AA.HH. VILLA FATIMA, RIMAC - 2020”

Variable de
estudio

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de mediciéon

Mensaje
publicitario

El mensaje publicitario es
un concepto de
comunicacién que ayuda a
“decir algo”, surge de la
creatividad y el ingenio con
la finalidad de informar y
persuadir. El anhelo del
anunciante es conseguir
gue su mensaje alcance
notoriedad y cambie los
habitos de consumo; por
eso, el mensaje debe estar
disefiado para mostrar a la
audiencia los mejores
aspectos del producto o
servicio. (Escudero, 2017,
p. 242).

Esta variable se ha
presentado en cuanto a su
organizacion en 3
dimensiones que se
mediran por un total de 9
indicadores y para la
recoleccion de datos se
empled la técnica de la
encuesta mediante el
cuestionario tipo Likert.

Estrategia

Vocabulario adecuado

Imagenes apropiadas

Medio de comunicacién

Creatividad

Originalidad

Texto

Sonido

Contenido

Ventajas

Sorpresa

Emotividad

Escala de Likert:

1. Totalmente en
desacuerdo.

2. En desacuerdo

3. Nide acuerdo, ni
desacuerdo.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de
acuerdo.
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Anexo 2. Matriz de Consistencia

EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “PLAN SOLIDARIO” DE UN OPERADOR MOVIL EN EL AA.HH. VILLA FATIMA, RIMAC - 2020

PROBLEMA

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

General
¢ Cudl es la eficacia del
mensaje publicitario del spot
“Plan Solidario” de un operador
movil en el AA.HH. Villa Fatima,
Rimac — 2020?

Especifico 1
¢ Cudl es la eficacia de la
estrategia del mensaje
publicitario del spot “Plan
Solidario” de un operador movil
en el AA.HH. Villa Fatima,
Rimac — 2020?

Especifico 2
¢ Cual es la eficacia de la
creatividad del mensaje
publicitario del spot “Plan
Solidario” de un operador movil
en el AA.HH. Villa Fatima,
Rimac — 2020?

Especifico 3
¢ Cudl es la eficacia del
contenido del mensaje
publicitario del spot “Plan
Solidario” de un operador movil
en el AA.HH. Villa Fatima,
Rimac — 20207

General
Determinar la eficacia del
mensaje publicitario del spot
“Plan Solidario” de un operador
telefénico en el AA.HH. Villa
Fatima, Rimac — 2020.

Especifico 1
Determinar la eficacia de la
estrategia del mensaje
publicitario del spot “Plan
Solidario” de un operador
telefénico en el AA.HH. Villa
Fatima, Rimac — 2020.

Especifico 2
Determinar la eficacia de la
creatividad del mensaje
publicitario del spot “Plan
Solidario” de un operador
telefénico en el AA.HH. Villa
Fatima, Rimac — 2020.

Especifico 3
Determinar la eficacia del
contenido del mensaje
publicitario del spot “Plan
Solidario” de un operador
telefénico en el AA.HH. Villa
Fatima, Rimac — 2020

VARIABLE: MENSAJE PUBLICITARIO

N ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Vocabulario adecuado
Estrategia Imagenes apropiadas 1-5
) o Escala de Likert:
Medio de comunicacion
1. Totalmente en
Originalidad desacuerdo.
Creatividad Texto 6-10 2. En desacuerdo
Sonido 3. Ni de acuerdo, ni
desacuerdo.
Ventajas
4. De acuerdo.
Sorpresa
5. Totalmente de
Contenido 11-16 acuerdo.
Emotividad

62




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos
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CUESTIONARIO

El siguiente cuestionario corresponde al mensaje publicitario del spot “Plan Solidario” de
Entel Peru. Agradecemos su colaboracién por las respuestas brindadas de la siguiente
encuesta. INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda
con seriedad, marcando con un aspa en la alternativa correspondiente

ESCALA AUTOVALORATIVA

5. Totalmente de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Totalmente en desacuerdo
items / preguntas
M . blicitari Escala de Valoracion
ensaje publicitario 51413121
1 | EI spot “Plan Solidario” contiene un vocabulario correcto para el
entendimiento del mensaje.
2 | El vocabulario del spot “Plan Solidario” enriquece el mensaje.
3 Las imagenes utilizadas en el spot “Plan Solidario” lograron que usted
comprenda mejor el mensaje.
4 | Las imagenes del spot “Plan Solidario” captaron su atencion para la
comprension del mensaje.
5 La television facilita el entendimiento del mensaje del spot “Plan
Solidario”.
6 El mensaje del spot “Plan solidario” le muestra una originalidad
innovadora.
7 | El mensaje del spot “Plan Solidario” se diferencia de otras camparias.
g |Las frases que se muestran en el spot “Plan Solidario” hacen que el
mensaje sea comprensible.
9 El sonido le ayudo a percibir con facilidad el mensaje del spot “Plan
Solidario”.
10 El sonido que acompaiia al mensaje del spot “Plan Solidario” es el
adecuado para lo que se quiere transmitir.
11 | Las ventajas que se muestran en el mensaje de spot “Plan Solidario”
son beneficiosas para usted.
12 | Las vent_ajas que se muestran en el mensaje del spot “Plan Solidario” lo
convencieron.
13 | El mensaje del spot “Plan Solidario” logré impactarlo por su contenido.
14 | El mensaje del spot “Plan Solidario” logré cautivarlo con la tematica.
15 | El nivel de emotividad del mensaje del spot “Plan Solidario” es el
adecuado.
16 | El mensaje del spot “Plan Solidario” le genera emociones positivas.
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Anexo 4. Validez de instrumento
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MENSAJE PUBLICITARIO

N° DIMENSIONES / items Pertinencial! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Estrategia Si No Si | No | Si No
1 El spot ‘Plan Solidario” contiene un vocabulario correcto para el entendimiento del X X X
mensaje.
2 El vocabulario del spot “Plan Solidario” enriquece el mensaje. X X X
3 Las imégenes utilizadas en el spot ‘Plan Solidario” lograron que usted comprenda X X X
mejor el mensaje.
4 Las iméagenes del spot “Plan Solidario” captaron su atencion para la comprension del | X X X
mensaje.
5 La television facilita el entendimiento del mensaje del spot “Plan Solidario”.
DIMENSION 2 Creatividad Si No Si | No [ Si No
6 Elmensaje del spot “Plan solidario” le muestra una originalidad innovadora. X X X
7 Elmensaje del spot “Plan Solidario” se diferencia de otras camparias. X X X
8 Las frases que se muestran en el spot “Plan Solidario” hacen que el mensaje sea X X X
comprensible.
9 El sonido le ayudo a percibir con facilidad el mensaje del spot *Plan Solidario”. X % X
10 | Elsonido que acompaiia al mensaje del spot ‘Plan Solidario” es adecuado para lo X X %
que se quiere transmiir.
DIMENSION 3 Contenido Si No Si No Si No
11 | Las ventajas que se muestran en el mensaje de spot “Plan Solidario” son X X X
beneficiosas para usted.
12 | Las ventajas que se muestran en el mensaje del spot “Plan Solidario” lo X X X
convencieron.
13 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” logré impactarlo por su contenido. X 2 X
14 | El je del spot “Plan Solidario” logro cautivarlo con la tematica. X X by
15 | El nivel de emotividad del mensaje del spot “Plan Solidario” es el adecuado. X X X
16 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” le genera emociones positivas. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg: Jannet Velarde Guevara DNI: 44967314

Especialidad del validador: Com. Corporativa, Com. Para el desarrollo, Marketing. 09 de noviembre del 2020
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. / M I t )L
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o “4 A

dimension especifica del constructo e e
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es Firma del Experto Informante
conciso, exacto y directo i
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MENSAJE PUBLICITARIO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Estrategia Si No Si [ No [ Si No
1 El'spot ‘Plan Solidario” contiene un vocabulario correcto para el entendimiento del % % %
mensaje.
2 El vocabulario del spot “Plan Solidario” enriquece el mensaje. X X X
3 Las imégenes utilizadas en el spot ‘Plan Solidario” lograron que usted comprenda
mejor el mensaje. X * ¥
4 Las imagenes del spot “Plan Solidario” captaron su atencion para la comprension del X X X
mensaje.
5 La television le facilita el entendimiento del mensaje del spot “Plan Solidario”. X X
DIMENSION 2 Creatividad Si No Si | No | Si No
6 El mensaje del spot “Plan solidario” le muestra una originalidad innovadora. X X X
1 Elmensaje del spot “Plan Solidario” se diferencia al de otras camparias. X X
8 Las frases que se muestran en el spot “Plan Solidario” hacen que el mensaje sea
comprensible. X X X
El sonido le ayudo a percibir con facilidad el mensaje del spot “Plan Solidario”. % X X
10 | Elsonido que acompaiia al mensaje del spot “Plan Solidario” concuerda con lo que % % <

se quiere transmitir.

DIMENSION 3 Contenido Si No Si No Si No

11 | Las ventajas que se muestran en el mensaje de spot “Plan Solidario” son

beneficiosas para usted. X % X
12 | Las ventajas que se muestran en el mensaje del spot “Plan Solidario” lo 2 % %
convencieron.
13 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” logré impactarlo mediante su contenido. X X X
14 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” logro cautivarlo a través de su contenido. X X X
15 | El nivel de emotividad del mensaje del spot “Plan Solidario” es el adecuado. X ps X
16 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” le genera emociones positivas. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Miguel Angel Lazcano Diaz. DNI: 09391791

Especialidad del validador: Maestro en Relaciones Publicas.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o 2z ayar(_/_‘—
dimension especifica del constructo )

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MENSAJE PUBLICITARIO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Estrategia Si No Si | No | Si No
1 El spot ‘Plan Solidario” contiene un vocabulario correcto para el entendimiento del X % X
mensaje.
2 El vocabulario del spot “Plan Solidario” enriquece el mensaje. X X X
3 Las imégenes utilizadas en el spot ‘Plan Solidario” lograron que usted comprenda X X X
mejor el mensaje.
4 Las iméagenes del spot “Plan Solidario” captaron su atencion para la comprension del | X X X
mensaje.
5 La television facilita el entendimiento del mensaje del spot “Plan Solidario”.
DIMENSION 2 Creatividad Si No Si No Si No
6 El mensaje del spot “Plan solidario” le muestra una originalidad innovadora. X X X
7 El mensaje del spot “Plan Solidario” se diferencia de otras campafias. X % ¥
8 Las frases que se muestran en el spot “Plan Solidario” hacen que el mensaje sea X X X
comprensible.
El sonido le ayuds a percibir con facilidad el mensaje del spot “Plan Solidario”. X X X
10 | Elsonido que acomparia al mensaje del spot ‘Plan Solidario” es adecuado para lo X X X
que se quiere transmitir.
DIMENSION 3 Contenid Si No Si No Si No
11 | Las ventajas que se muestran en el mensaje de spot “Plan Solidario” son X X X
beneficiosas para usted.
12 | Las ventajas que se muestran en el mensaje del spot “Plan Solidario” lo X X X
convencieron.
13 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” logré impactarlo por su contenido. X X X
14 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” logro cautivarlo con la temética. X X X
15 | El nivel de emotividad del mensaje del spot “Plan Solidario” es el adecuado. X X X
16 | Elmensaje del spot “Plan Solidario” le genera emociones positivas. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: GLADYS ZOILA FERREYRA UGARTE DNI: 10511519

Especialidad del validador: COMUNICADORA SOCIAL

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. ;
2Relevancia: El item es aprg:iado para reppresentar al componente o 08 de noviembre del 2020
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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Anexo 5. Tabulacion en SPSS

Ventana Ayuda

Graficos  Utilidades

Marketing directo

Analizar

Datos  Transformar
[

Ver

SHE

Archivo  Edicién

[ tem1 | tem2 | item3 | tem4 | ttem5 | item6 | ltem7 | tem8 | item9 | item10 | tem11 | item12 | item13 | tem14 || item15 | ltem16 |

El

10
11
12
13
14
15
16
17
18
21

Vista de datos




Anexo 6. Férmula de muestra

_ NZ?p(1 - p)
~ (N-1)e2 + Z2p(1 —p)

n

En donde:

N = n° elementos de la poblacién

Z = Valor obtenido de tablas de distribucion normal (NC) nivel de confianza
P = Proporcién de éxito (P=N/n) si se desconoce P=0.5

(1 — P) = Proporcion de fracaso

e = Error muestral

S = Desviacién estandar

Reemplazando los valores:

1200 = (1.96)% 0.5 « (1 — 0.5)

" =299 -1)+(0.05)2+ (1.96)2+ 0.5+ (1— 0.5)
1152
=395
n =291
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Anexo 7.V de Aiken

Insertar Disposicion de pagina Farmulas Datos Revisar Vista

3%

: Calibri - KA E=2 ®- ®ajustarteo
% N K § - i~ Q ~AC | E=EE=E =2 Combinar}rcentrar 1
Portapapeles M Fuente [ Alineacion
116 = b=
A B C D F G | H |
1 |PREGUNTAS|[JUEZ1 (JUEZ2 |[JUEZ3 A"
Z Pl 1 1 1 100%
3 P2 1 1 1 100%
4 P3 1 1 1 100%
] P4 1 1 1 100%
b P5 1 1 1 100%
7 P& 1 1 1 100%
8 P7 1 1 1 100%
g PB 1 1 1 100%
10 P9 1 1 1 100%
11 P10 1 1 1 100%
12 P11 1 1 1 100%
13 P12 1 1 1 100%
14 P13 1 1 1 100%
15 P14 1 1 1 100%
16 P15 1 1 1 100%
17 P16 1 1 1 100%
18 | PROMEDIO = 100%
19|
20 | — 5
all n (c—1)
22 |
23




Anexo 8. Fotos
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