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RESUMEN

La presente tesis se realiz6 con el proposito de determinar la eficacia del
mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas” del BIP en los
trabajadores del mercado Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 2021, en donde,
se utilizé la teoria del procesamiento sistematico de Hovland y colaboradores
(1953) y la teoria de la persuasion de Moya (1999). Esta tesis es de tipo basica
y disefio no experimental, la poblacion fue de 150 en el mercado Tupac Amaru y
135 en el mercado Pachacamac, donde se obtuvo como muestra a 113 y 104
por ambos mercados correspondientemente, lo cual para realizar una
comparacién en el mercado Tupac Amaru se les resté a 9 personas obteniendo
a 104 encuestados. De igual forma, la eficacia del mensaje publicitario fue
aplicada por el medio de la encuesta, en donde se tuvo como resultado; el 49.2%
y 46.9% de ambos mercados muestran un muy alto nivel de atencion; 39% y
34.6% estan medianamente de acuerdos con el nivel de comprension; 39.8% y
36.5% se encuentran con un alto nivel de aceptacion y por ultimo el 45.8% vy
42.6% presentan un muy alto nivel de retencion.

Concluyendo, que este trabajo realizado permitio indagar que existe una eficacia
alta con el mensaje publicitario sobre los niveles de atencidén, comprension,

aceptacion y retencion con el objeto de investigacion.

Palabras claves: Eficacia del mensaje publicitario, atencidén, comprension,

aceptacion, retencion, spot publicitario
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ABSTRACT

The present thesis was carried out with the purpose of determining the
effectiveness of the advertising message of the spot "We are the protagonists" of
the BCP in the market workers Tupac Amaru and Pachacamac, VES, 2021,
where, the theory of systematic processing of Hovland et al. (1953) and Moya's
persuasion theory (1999). This thesis is of a basic type and non-experimental
design, the population was 150 in the Tupac Amaru market and 135 in the
Pachacamac market, where 113 and 104 were obtained as a sample for both
markets correspondingly, which to make a comparison in the Tupac Amaru
market was subtracted from 9 people obtaining 104 respondents. In the same
way, the effectiveness of the advertising message was applied by means of the
survey, where it was had as a result; 49.2% and 46.9% of both markets show a
very high level of attention; 39% and 34.6% are moderately in agreement with
the level of understanding; 39.8% and 36.5% have a high level of acceptance
and finally 45.8% and 42.6% have a very high level of retention.

Concluding that this work made it possible to investigate that there is a high
efficiency with the advertising message on the levels of attention, understanding,

acceptance and retention with the object of research.

Keywords: Effectiveness of the advertising message, attention, understanding,

acceptance, retention, advertising spot
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l.  INTRODUCCION

Actualmente se puede observar que la publicidad ha tenido grandes avances
tecnologicos, donde una sociedad se encuentra expuesta a percibir rapidamente
grandes cantidades de mensajes a través de los spots publicitarios. Lo cual, el
spot publicitario es el medio més eficaz, ya que permite a las empresas mostrar
su marca o producto. No obstante, es uno de los recursos con el precio mas
costoso, por lo que suelen ser cortos, la duracién de un spot no suele exceder

mas de un minuto o minuto y medio.

Para Jesus Gonzales y Anaya Ortiz (1995) sostiene que la publicidad es una
representacion sobre la difusién que se presenta en la televisidn, e incluso en
diferentes espacios, ha dejado a ser un elemento soberano, para transformar en

un orbe auto alusivo de sucesos que se instaura con la utilidad. (p.139).

Por ende, el propoésito del spot publicitario es de transmitir un mensaje
persuasivo, a través de sus elementos visuales y auditivos, logrando que el
mensaje sea identificado y asi poder recordar a la marca, y que el publico pueda
acceder al producto o servicio. Si bien, se sabe que la television fue uno de los
primeros en mostrar los spots publicitarios, lo cual dio un gran aporte masivo en
los medios de comunicacion, donde también puede ser utilizados en otros
formatos como la prensa, radio e incluyendo el internet, ya con el tiempo la
tecnologia realizé un aporte fundamental con respecto a esto, lo cual sirve como

una de las piezas principales del marketing.

De tal forma, la eficacia es una herramienta manejada para calibrar los
efectos de un medio publicitario, o este caso un spot publicitario, quiere decir,
gue la eficacia publicitaria se precisa del impacto que pudo arrojar una
publicidad, logrando que la accion realizada sea eficaz y pueda cumplir con los
propdsitos que busca la empresa. Para obtener una medicion en el mensaje
publicitario es precisar si el contenido publicitario ha sido o no eficaz, lo cual, se
debe determinar a qué publico va dirigido, el mensaje debe ser claro y conciso,

etc.

Por otro lado, la eficacia publicitaria se ha manejado como: “instrumento de
sondeo de los resultados que se va tener mediante una campafa 0 anuncio

publicitario, no obstante, est4 unido a otros temas relacionados con el mensaje



y/o planificacién de medios. Por lo que, se debe tener en cuenta que el aumento
de las ventas no es el unico propésito de la publicidad”. (Rodriguez & Barros y
Garcia, 2012, p.137)

Por tales razones, se ha escogido este tema a investigar, ya que el banco
BCP es una de las empresas que realiza contenidos audiovisuales desde hace
afios y ha tenido una gran acogida por parte de sus usuarios, logrando una
influencia bastante alta por parte de ellos y generando un crecimiento favorable

en las ventas de sus servicios y productos.

De esta manera, el trabajo de investigacion presenta la siguiente formulacion
del problema general: ¢ Cudl es el nivel de eficacia del mensaje publicitario del
spot “Nosotros somos los protagonistas” de BCP en los trabajadores del mercado
Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 2021? Asimismo, se puede incluir los
problemas especificos: ¢, Cual es el nivel de atencion, comprension, aceptacion,
retencion en el mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas”
del BCP en los trabajadores del mercado Tupac Amaru y Pachacamac, VES;
20217

Como justificacion, el estudio permitira conocer el nivel de eficacia que ha
logrado tener el spot publicitario “Nosotros somos los protagonistas” del BCP en
los trabajadores del mercado Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 2021 ya que
sirve como herramienta de marketing. Ademas, esta tesis tiene como fin
convertirse en una prueba cientifica sobre la eficacia del mensaje publicitario, lo
gue brindara a todas las marcas a posicionarse y de manera que dispongan una
confabulacién decisiva de comunicacion a futuro para la tonificacién del mercado

y larazén del usuario.

De esta forma, el objetivo general de la investigacién es determinar el nivel
de eficacia del mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas”
del BCP, en los trabajadores del mercado Tupac Amaru y Pachacamac, VES,
2021. Esto incluye también a los objetivos especificos el de identificar el nivel de
atencion, comprension, aceptacion y retenciéon en el mensaje publicitario del
“Nosotros somos los protagonistas” del BCP, en los trabajadores del mercado

Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 2021



II. MARCO TEORICO

Para seguir con esta tesis se ha sido estudiada por diferentes bases tedricas,
distintos enfoques, para lograr obtener una definicibn exacta acerca de la
variable, se necesitd diferentes autores, entre ellos nacionales e internacionales,

lo cual se utilizara las siguientes tesis:

Hidalgo (2019) presenta la tesis: “Eficacia del mensaje publicitario del spot
“Rio Rimac, el rio hablador” en usuarios de Facebook y YouTube, Lima, 2019”.
La metodologia de investigacion es del tipo basica, de disefio no experimental y
el nivel de descriptivo simple. La investigacion, concluye que la eficacia del
mensaje publicitario fue eficaz en los usuarios de dicha poblacién, Es decir que
dentro de sus dimensiones lograron tener un alto grado de atencion,
comprension y comprension y conviccion en el mensaje, por parte de la
comprension sus indicadores estuvieron lo textual, visual y auditivo, donde se
encontré un 62,04% de los encuestados, menciona que comprendieron estos

tres elementos en el spot publicitario.

Quispe (2019) presenta la tesis: “Eficacia del mensaje publicitario del spot
Jugamos todos en los seguidores de Facebook de los Juegos Panamericanos y
Parapanamericanos, Lima, 2019”. La metodologia de la investigacion es del tipo
basica de disefio no experimental y el nivel de descriptivo simple. La herramienta
utilizada fue el cuestionario a seguidores de Facebook de Lima. El trabajo
concluye que la eficacia del mensaje publicitario posee un alto nivel de 60%
eficaz, esto se debe, mediante sus niveles de atencion, comprension, aceptacion
y retencion. Logrando que los niveles causen efectos dentro del spot publicitario,

y esto alcance que los usuarios puedan entender facilmente el mensaje.

Rosasco (2018) en la tesis: “Eficacia del mensaje publicitario del spot
televisivo “El Céndor Mendoza pide disculpas” de la empresa Entel en los
vendedores de 26 a 36 afos que trabajan en los puestos de mercado
Trabajadores Unidos, Callao, 2018”. La metodologia de investigacion es del tipo
aplicada, el disefio no experimental y el nivel de descriptivo simple. La
herramienta utilizada fue el cuestionario a 150 vendedores de 26 a 36 afos.
Como resultado el 52% de los encuestados del mercado Trabajadores Unidos

atienden el mensaje ayudandose de un slogan que sea claro y un estilo diferente



dentro del contenido que se relaciona con la oportunidad que ofrece la marca
Entel y el 3,33% no les interes6 el mensaje, concluyendo que la eficacia del
mensaje publicitario logré ser comprendido, entendido y aceptado por los
trabajadores y les parecié atractivo por lo claro y lucido que muestra el personaje,
la muasica y el slogan, lo cual, hace que el spot sea facil de recordar.

Varrillas (2017) en su tesis: “Eficacia del mensaje publicitario del spot
“Jueves de pavita”’en las madres de la asociacion de vivienda Huertos de Chillén,
Puente Piedra, 2017”. La metodologia utilizada es del tipo aplicada, con el disefio
no experimental y el nivel de descriptivo. La herramienta aplicada fue la de la
encuesta a 150 madres de familia. Concluye, que el mensaje fue eficaz, es decir,
gue el 78% de las madres encuestadas de familia de la vivienda Huertos de
Chillon de Puente Piedra lograron tener un nivel alto de comprensién y atencion
en lo visual, textual y auditivo dentro del spot “Jueves de pavita”, indicando que
las madres de familia alcanzaron entender facilmente el mensaje publicitario del

spot, afiadiendo que es un spot facil de recordar.

Justino (2018) en su tesis: “Eficacia del mensaje publicitario en el spot
“Cholo Soy”de la marca MIBANCO en los comerciantes del Mercado Santa Rosa
de la Asociacion de Vivienda Chillon, Puente Piedra, 2017.” Su metodologia es
de tipo aplicada, disefio no experimental y el nivel de investigacion es de
descriptiva. La herramienta elaborada es del cuestionario a 50 personas. Como
resultado menciona que el 75% de los encuestados indican que la musica dentro
del spot “Cholo soy” es muy sobresaliente y eso logra que el mensaje sea
entendido por parte de los trabajadores del mercado Santa Rosa de la
Asociacion de Vivienda Chillén, Puente Piedra, esto hace, que el mensaje
publicitario sea eficaz por parte de ellos, y puedan comprender y emocionarse
con lo que el mensaje quiere dar a conocer. Indicando que la eficacia de dicho
spot publicitario emplea instrumentos de recursos de emociones, lo cual, permite
al espectador reconocerse con los personajes, a su vez, hace que el spot sea de

mayor eficacia dentro de los comerciantes.

Paz (2015) en su tesis: “Publicidad y eficacia publicitaria: Influencia de la
posicién, repeticion y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios

televisivos entre los jovenes”. La herramienta fue del cuestionario a 108



estudiantes de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad de Oviedo.
El objetivo de esta investigacion es analizar la influencia de la posicion, repeticion
y estilos publicitarios dentro de la eficacia publicitaria, de igual forma, conocer la
opinién de los estudiantes hacia la publicidad televisiva. Como resultado incluye,
gue cuando hay un anuncio bueno, original y es atraido por el publico, esto logra
gue tenga un alto nivel de recordacion y reconocimiento en los anuncios por parte
del espectador. Concluyendo, que la eficacia publicitaria actualmente resulta un
interés ya que para los usuarios comprenden eficazmente la publicidad y que tan
influyente puede resultar, entre eso actla sus emociones, sus actitudes por parte

de ellos.

Arroyave & Montoya (2013) en su tesis: “La eficacia publicitaria en el
contexto Antioquefio”. De la Universidad Pontificia Bolivariana. Su metodologia
de investigacion es el de cualitativo, con el nivel de estudio exploratorio. El uso
de la herramienta fue la recoleccion de datos, como fuentes primarias se uso las
entrevistas a los directores del mercadeo o publicidad de empresas antioquenfas.
El objetivo es analizar la evaluacién que hacen las empresas antioquefias de la
eficacia publicitaria para conocer los factores que determinan el cumplimiento de
los objetivos. Esto concluye que se logré que la campafia sea reconocida y
recordada por parte del objeto de estudio, lo cual afiaden que para tener una
buena campafa publicitaria se debe entender lo que el publico desea, y de igual
forma una camparfia debe ser sencilla y facil de recordar o retener, logrando que

la marca y el slogan llegue a la mente del consumidor.

Para plantear este estudio, se necesitara teorias relacionadas al estudio,
tales como, el modelo del “Procesamiento sistematico” propuesta por Carl Iver
Hovland y colaboradores (1953), quienes indican que el mensaje producira un
cambio en el comportamiento de las personas, con respecto, a lo que puede
percibir en la informacion, logrando un cambio favorable por parte de sus
creencias. El cambio de conducta es considerado un aprendizaje en el que se
divide por cuatro componentes: El primer elemento consta de atender la
informacion dada para asi poder comprender dicha informacion recibida, luego
podra ser aceptada por parte de los usuarios y finalmente, retener (memorizar)

el mensaje dentro de la memoria. (Morales et al., 1994).



En ese sentido, el mensaje posee el cambio de conductas que puede tener
el receptor, esto va depender de la informacion que se maneje y la forma de
como ellos puedan percibirlo. Las personas al tener un comportamiento diferente
tendrdn que pasar por ciertos aspectos a la hora de captar el mensaje, como
menciono el autor, es el de atender, después comprender, aceptar y por ultimo
retenerlo, asi el mensaje logre persuadir al publico. Por su parte, La “Teoria de
la persuasion”, estudiada por Moya (1999), indica que se trata de cambiar la
conducta del publico objetivo o target a través de mensajes persuasivos. De esta
manera, Moya (1999), citado por Medrano (2016) en su trabajo de licenciado,

sefala lo siguiente:

De este modo, se puede acotar que, para tener un mensaje eficaz, este
debe ser persuasivo, para lograr que cada individuo tenga un cambio en su
comportamiento, lo cual esta teoria se asemeja a este objeto de estudio por lo
gue va permitir demostrar como actuan cada individuo, en este caso la poblacion

determinada en el mensaje publicitario.

De la misma forma, se puede mencionar que la: “eficacia de un mensaje
convincente va depender principalmente del efecto que obtenga en el receptor,
dentro de ellas estan cuatro componentes: la fuente, quién es el emite el mensaje
esto incluye como la destreza, confianza, atraccion, afinidad con el que recibe y
poder; la capacidad del mensaje, esto esta la disposicion de los juicios, estimulo,
orden, lucidez y si tiene la magnitud en las presencias equitativo o afectivo; el
canal comunicativo, que va con lo audiovisual, por ultimo, el escenario, que
puede ser con lo calmado o sensato, grato o irritante, descuido”. (Alvarez, 2012,
p.16).

Por su parte, el mensaje: “es el lado comunicativo que sirve para el decir
algo, esto es gracias a la creatividad que tienen los medios publicitarios y tengan
como estrategias la informacion y persuasion. El mensaje publicitario debe ser

enfocado para que el usuario observe las formas del producto”. (Rosales, 2006,
p.1).

Como se sabe, hoy en dia estamos aglomerados de los mensajes
publicitarios que estan ubicados por distintas formas, donde son emitidos por

variedad de medios de comunicacion, donde la mision es que el mensaje que da



genera la publicidad llegue directamente al publico objetivo, y eso se basara que
el producto tenga una creatividad diferente a los demés, donde sea observable,
sencilla de recordar e inspiradora para satisfacer al publico que va dirigido.

Del mismo modo, Garcia (2011), afiade que la definicion de la eficacia
publicitario es necesario tener la base de los resultados, por lo que “[...] lo define
como el analisis que va permitir investigar hasta qué nivel puede llegar el anuncio
si resulto ser eficaz, y que se puede hacer para una mejora en su contenido, en

caso de ver carencias susceptibles para ser perfeccionados” (p.359).

Segun el autor, menciona que el mensaje eficaz es la medicién que se
puede tener mediante los resultados, es decir, al obtener los resultados mediante
un spot publicitario se tiene que ver un estudio de investigacion y por este medio
lograr si nuestro contenido fue eficaz para el publico. En este caso se tomo el
spot “Nosotros somos los protagonistas” de BCP, lo cual se realizara una
medicion de qué tan eficaz puede ser el mensaje que transmite dicho spot a sus

espectadores.

De esta manera, la eficacia del mensaje es manejada de una fuerza de
crear un efecto encontrado, con elaboraciones de diferentes herramientas que
es unido por Las palabras, imagen y en algunas veces el audio, y a lo que dan
la idea del mensaje. Con el fin de obtener la captacion de la audiencia, por ello,
debe ser facil de entender, ser creible para tener un efecto en los resultados”.
(Alexopoulou & Zerva, 2014, p.3)

Al mismo tiempo, se afiade que los elementos que conforman el mensaje
publicitario son los verbales, visuales y auditivos. No obstante, estos tipos de
lenguaje deben perfeccionarse el uno con el otro y asi lograr una excelente
confeccion del mensaje y llevando a cabo la eficiencia lograda con el publico.
(Romy Sabaté, s.f., p.25).

Por su parte, Garcia (2011) indica que el mensaje es un anuncio que se
encuentra produciendo mediante atributos, lo cual son representados por medio
de las palabras, imagenes y masica. Lo cual, se debe establecer el volumen, la
forma en que se esta organizando y el objetivo final lo que se lo transmitir para
el publico. (p.32). Entonces, para que el mensaje publicitario sea eficaz, es

necesario tener en cuenta ciertos aspectos importantes para su elaboracion,

7



estos signos deben ser utilizados adecuadamente para que el mensaje sea
entendido por el aceptador. Dentro de estos signos esta lo verbal que se
componen por las palabras, visual en las imagenes y visual por el sonido o

musica, logrando que el mensaje sea transmitido de la mejor manera.

En la actualidad depende mucho y es fundamental la actitud del cliente para
generar impacto al publicitar un producto, por ello la evaluacion del mensaje tiene
que ser clara, creativa y breve, para generar un impacto con el publico objetivo

y que se familiarice con la marca y satisfacer sus necesidades

Por su parte, Martinez (2015) afiade que, para la comprobacién de la
eficacia, se necesita determinar el grado de acondicionamiento del comunicado
a los puntos de esa estructura, los signos de comunicacion son utilizados en el

mensaje, y la conmocién que puede tener en la audiencia. (p.216).

En relacion con este tema, existen cuatro dimensiones que van paralelos a
nuestra variable y en base a la investigacion de Hovland, define estos aspectos
gue van vinculado con nuestro trabajo de investigacion, tales como, el nivel de

atencion, comprension aceptacion y retencion.

Finalmente, Hovland y sus comparieros se centraron en que el mensaje
tenga un impacto persuasivo, pudiendo lograr caracteristicas relacionadas con
la fuente, el mensaje, la comunicacion, los aspectos de la audiencia. (Morales et
al, 1994).

La atencion, posiblemente no todos los mensajes ejecutados tengan el
propdsito de convencer logran tener una victoria con los que reciben. Es decir,
si el mensaje desde el primer instante no penetra la atencion, por mas atractivo

gue sea, no causara el efecto anhelado. (Moya, s.f, p.155).

Del mismo modo, Alvarez (2014). Afiade que lo mas principal en la
atraccion del mensaje no es el argumento, sino como lo aceptan de por si, quiere
decir, del como los individuos procesan el mensaje publicitario y las

consecuencias que tiene.

Por su parte, Marti (2012), dice que la atencién es uno de los retos mas
tiles en la comunicacion publicitaria, porque es el primer paso para determinar

si la publicidad fue eficaz. (p.126). No obstante, la publicidad cuenta con un

8



tiempo reducido, esto tomara el reto de lograr llamar la atencion y el interés por
parte del publico hacia el producto en un aproximado de un minuto de tiempo,
esto se logrard en diferentes formas como los personajes, el color, la
escenografia o ambiente, entre otros aspectos, que va estar disefiado al publico
gue se dirige. (Afafnos et al.,2008, p.20).

Asi mismo, las personas no suelen prestar atenciébn a los spots
publicitarios, incluyendo no suelen ni terminar de ver dicho spot. Por ende, las
imagenes suelen ir junto a lo auditivo para que esto sea atraido por parte del
receptor, y esto va depender de algunos elementos.

Al mismo tiempo, Sanchez (2004), dice que un personaje es tomado en
cuenta como un individuo que tiene actuaciones, y que con ella puede transmitir
o contar historias y dar idea al mensaje. Sin embargo, estos actos ponen en
evidencia lo que se desea difundir, lo cual es un personaje — individuo y fuerza

para generar una accion. (p.276).

De tal forma, los personajes son individuos que van hacer parte de un
contenido o escenas, logrando asi tener toda la atencion del publico y llevando

a cabo el propdsito de transmitirles el mensaje.

Por otro lado, el color en los medios publicitarios es considerado como una
herramienta que aumenta la probabilidad de captar el nivel de atencion del
consumidor, incluyendo el de provocar en éste un conjunto de reacciones

emocionales. (Franco, 1999, p.429).

Por eso, los mensajes publicitarios de una marca ya sea reconocida o por
salir por primera vez al mercado tiene que tener como objetivo causar un impacto
haciendo el cliente por medio de la publicidad , en ciertas partes hacer que el
publico objetivo recuerde con facilidad la marca del producto ya sea tanto por el
logotipo o por usos de colores que se implementa en la publicidad , ya que el
objetivo es que la recordacion de la marca puede ser fundamental por el tipo de

color llamativos implementados

Posteriormente, Aguilar (2010) afiade que la escenografia es aquel espacio
disefado, que es utilizado para adornar el espacio y, aunque no se puede negar

gue ésta es una de las funciones que se debe realizar para una escenografia, la



escenografia cumple otro punto importante, como la de transmitir con imagenes

el mensaje que, con la escena se pretende contar. (p.40).

De tal forma, la publicidad en el mensaje publicitario la escenografia
contiene un rol oficial para la atraccién del cliente hacia el producto que se realiza
ya sea tanto comercial, paneles y redes sociales, el entorno que rodea el
producto tiene que llevar coherencia e impacto hacia el consumidor para tener

una atraccion eficaz

La comprension, no solo es suficiente con percibir el mensaje, puesto que
se debe conseguir su comprension. Los mensajes que son complejos, descifrar
o percibir de diferentes formas, pueden no tener el crédito logrado en el que
recibe o tener un resultado negativo. (Moya, s.f, p.155).

Garcia (2011) habla de la comprension es el de corroborar si los mensajes
publicitarios que se han transmitido mediante un spot publicitario han sido
comprendidos y valorados por el espectador. Incluyendo, es buscar que en el
mensaje no existan malas interpretaciones. Lo cual hace que el usuario pueda
comprender bien el mensaje publicitario, que tome un significado positivo, lo cual

hacer que el mensaje tiene que lograr sea directo y entendible.

Por su parte Karbaum (2016) infiere que el lenguaje audiovisual en el
elemento de la comprensién es necesario ya que permitira que la publicidad sea
Unica en la creacion del mensaje y gracias a la tecnologia, esto va permitir que
los contenidos se descompongan por imagenes, sonidos y texto, logrando una
mayor eficacia en la publicidad, para adaptar al medio de comunicacion que va

dirigido, con el Unico propdsito tener un mensaje eficaz. (p.109).

En ese sentido, para lograr la comprension del mensaje publicitario es
necesario que el spot tenga elementos importantes, como las imagenes, sonido

y texto, lo cual hara que el mensaje sea eficaz por parte del publico.

De esta manera, la imagen es una herramienta principal, y adecuado a “su
valoracion iconica, [...] y denotativo [...] que pretende difundir la existencia tal
cual, por lo que otras veces tiene una finalidad simbdlica y connotativa, y esto
hace que se transmita valores como la adolescencia, la atraccién, perfeccién o
firmeza. (Garcia, 2015, p. 450).
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Es el uso mas recurrido para la elaboracién de campafias publicitarias ya
que la imagen genera la captacion del interés del cliente por ende la imagen
publicitaria es el método més efectivo donde es captado el apego para incentivar
al que recibe a hacer precisa accion, como gestionar informacién o evaluacién y

tener un resultado.

De la misma forma, Garcia (2015) incluye que el sonido es un elemento
auditivo para la innovacion del mensaje publicitario; por lo que introduce
precisamente como el mensaje afectivo, dentro de este elemento esté la musica,

efectos acusticos, la voz, etc. (p. 76).

Como infiere el autor, el sonido es un factor principal donde genera la
recordacion del mensaje publicitario al consumidor, logrando que este resultado
sea atraido por los consumidores, del cual, ellos puedan sentir que son parte de

la misma musica o sonido que escuchan.

Por su parte, los textos van dentro del elemento verbal, lo cual son

adheridos a una camparfa. (Rom y Sabaté, s,f, p.25).

En ese sentido, los mensajes publicitarios estan basados en ciertos
complementos como, por ejemplo, los textos poseen un significado importante

para precisar el mensaje, esto ayuda y atrae al consumidor.

El nivel de aceptacion, se obtiene cuando el aceptador se siente
identificado con el mensaje transmitido. La aceptacion, va depender mucho de

los estimulos que ofrezca para quien lo recibe. (Moya, s.f, p.155).

De igual forma Garcia (2011). Describe que la aceptacién es la cuenta de

gue tan creible es el mensaje y de los que no la creen. (p.359).

Esto quiere decir, que el mensaje va de la mano con la credibilidad,
causando expectativa, o reaccionando a la emocién para un cambio de actitud,

logrando ser parte del mensaje.

Por su parte, Godsmith (2000) infiere que la credibilidad es una serie de
experiencias que hacen que el receptor sea capaz de dar una opinion objetiva
sobre un determinado tema. Lo cual, la credibilidad es la medida en que una
fuente percibe como poseedor de experiencias que sobresalga para la

comunicacion del tema. (p.43). Hoy en dia es basico para conservar una tactica
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perspicaz y ser permanente para poder producir una credibilidad de nuestro
producto a través del mensaje publicitario. Sin embargo, si una marca pretende
realizar distintos hechos de forma cadtica y sin ninguna meta en comuin, esto
puede crear temor y desorientar al publico objetivo con el real propésito del
producto, por ello deben de ser preciso el mensaje.

De igual manera, las expectativas son las esperanzas que el receptor o el
consumidor pueda tener por conseguir algo. Esto se debe por el efecto que va
generar ciertas situaciones, como las promesas que puede realizar las
comparfiias sobre las oportunidades que ofrece el articulo o servicios, la
experiencia de compras pasadas, las opiniones como de las familias, entre otros
gue influyen y las promesas que ofrece los competidores. (Thompson, 2016, p.
24). Hoy en dia las expectativas del consumidor son altas ante la marca, ya que
buscan una confiabilidad de beneficios del producto y generar una credibilidad
de sus servicios al ser consumidos, por ello la empresa debe obtener toda la

informacion necesaria para satisfacer al pablico dirigido.

Por su parte, las emociones siempre estan presentes en todo momento del
dia, lo cual, los estudios que las investigan en la sociedad y en la publicidad son
de suma importancia. En el lado de la publicidad, las emociones son utilizadas
para crear o modificar respuestas en los consumidores. Hoy en dia, para crear
un mensaje se concentran mas en la parte emocional que en la racional de las

conductas de los consumidores. (Auladell, 2012, p.447).

De igual forma, Carrera (1987) comenta que el cambio de actitud de las
personas son caracteristicas por la fuerte creencia en la ecuacion (imagen =
significado), esto se debe, a que la publicidad utliza imagenes o
representaciones que impresionan rapidamente a los consumidores y esto hace
a la modificacion de sus actitudes ante el mensaje que es transmitido en la
publicidad. (p.33).

El nivel de retencidn, es la fase principal, para el propdsito de indagar que
el dialogo sea atractiva obtenga una sensacion concreta a un tiempo lejano; por

lo que, suele ser acostumbrado (Moya, s,f, p. 155).

De igual forma, Garcia (2011) indica que retencion es una investigacion

para que los recuerdos puedan ser recordados por un largo periodo, en este caso
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gue el mensaje publicitario sea recordado sin importar que haya pasado tiempo.
El objeto de la retencion es establecer las repeticiones de una publicidad, por lo
que el espectador no obtendra la retener la informacion a largo plazo, lo cual el
mensaje quedara en el olvido. (Naidoo, 2011, p.30).

Seguidamente, el receptor podra recordar el mensaje publicitario, siempre
y cuando este reflexione a la marca, se conmueve y emocione con el slogan, y

con el contenido se obtenga un cambio de actitud por parte de los receptores.

Asi mismo, se puede inferir que la marca es el nombre individualizado que
le es dado, para que el producto tenga su reconocimiento y a su vez por medio
de la marca se sabe el objetivo principal que nos presenta el producto, logrando
asi que lo identifiquemos en el mercado de manera instantanea. (Cevallos et al.,
2020).

Hoy en dia la marca es el complemento que genera esa vinculacion
emocional, que representa la experiencia del cliente con el producto y con la
empresa, ya que esta en la capacidad de aludir emociones y ser recordada para

llegar a tener una atraccion directa entre producto y consumidor.

De igual forma, el slogan publicitario posee la caracteristica de permanecer
en el estudio de la marca por parte de los usuarios, si permanece Su
representacion con el producto por afos, quiere decir, si utiliza el mismo
concepto como pieza para ofrecer una gama de productos, con el propésito que
su retencion logre un favoritismo en el publico, manteniendo una interpretacion

positiva por parte de la audiencia. (Cevallos et al., 2020).

El slogan es considerado como el medio publicitario mas seguro para atraer
la atencion de lo que se va vender, ya que juegan un rol muy significativo en la
imagen de la marca mediante el mensaje publicitario, las caracteristicas tienen
gue ser efectivo, facil de recordar, impactante, pequefio, preciso, creativo y sobre
todo que marque la diferencia de la competencia para llegar al objetivo de tener

como prioridad la atencion del cliente.

Finalmente, Godas (2007) menciona que el contenido del mensaje, es el
concepto esencial que se va a difundir, es decir, se debe determinar exactamente

lo que se brinda y por qué se brindara. Por lo que, se debe conseguir que el
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receptor del mensaje comprenda toda la indagacion que se quiere mostrar del
producto. (parr. 2).

Hoy en dia las empresas invierten mas en los contenidos para realizar un
mensaje publicitario ya que buscan realizar un contenido de buena calidad para
el publico objetivo y tener resultados favorables, ya que ellos muestran mayor
interés por la calidad del contenido que por la plataforma en la que estan
navegando. Los consumidores mayormente estan expuestos a saturacion
publicitaria y esto provoca pérdida en las acciones publicitarias tradicionales por
lo que hoy dia se busca un contenido creativo y promocional para tener un buen

resultado del producto publicitado.
. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Asi mismo, Hernan (2010), afirma que el estudio de investigacion es de tipo
basica, ya que, da a conocer principios que serviran a desarrollar nuevos
conocimientos de amplias generalizaciones, lo cual, se apoya con una
investigacion tedrica y da posesion a nuevos conocimientos cientificos dentro de

una rama del saber.

Segun Valderrama (2002). “El estudio no — experimental es una
herramienta de las variables que tiene relacion al conflicto que se esta llevando
a cabo”. (p.178).

El nivel de estudio es descriptivo simple, porque se van a describir la
peculiaridad de las variables que se estan analizando, esto se debe mediante la

observacion directa de lo que esta sucediendo.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Eficacia del mensaje publicitario

Dimensiones: el nivel de atencidén, comprensién, aceptacién y retencion.

Indicadores: personajes, color, escenografia, imagen, sonidos, texto,
credibilidad, expectativa, emociones, cambio de actitud, marca, slogan y

contenido.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

Galbiati (s.f). También indica “[como] la poblacidén es un conjunto de valores que
forma el estudio y se pretende observar. Incluyendo el uso del término de
variable para poner a este grupo. Por ejemplo, las edades del sujeto, marcas de
detergentes favoritas por los consumidores, entre otros”. (p.3).

Por tanto, el estudio de investigacion de esta tesis se encuentra con una

poblacién de 150 en el mercado Tupac Amaruy 135 en el mercado Pachacamac.

De tal forma, los criterios de inclusiéon fueron que los trabajadores del
mercado Tupac Amaru y Pachacamac que estuvieron dispuestos a participar en
el estudio, lograron ser contactados mediante el presidente de ambos mercados,
del cual ellos, reconocen o acceden los servicios del BCP.

Por su parte, los criterios de exclusion fue el de no incluir a todos los
trabajadores ya que algunos no recuerdan el spot publicitario, sin embargo,
reconocen la marca, pero no acceden a sus servicios. Con el fin de lograr un

analisis objetivo.

Otzen y Manterola (2017) definen la muestra como: “La muestra se puede
conseguir a través de dos formas: probabilistica y no probabilistica. Todas las
técnicas de muestreo probabilistico, va acceder a conocer la probabilidad que
tiene cada sujeto estudiado, por lo que tiene que ser incluido en la muestra,
mediante una seleccidén al azar. (Walpole & Myers, 1996, Avila Baray, Arias-
Gomez et, al.)” (p.228)

En los resultados, se obtuvo en la poblacion de 113 trabajadores en el
mercado Tupac Amaru y 104 en el mercado Pachacamac, sin embargo, para
una buena investigacion y poder realizar una comparaciéon en ambos mercados
se resto a 9 trabajadores en el mercado Tupac Amaru obteniendo el nimero de
encuestados a 104 trabajadores. Donde fueron seleccionados como muestra con

un 95% de nivel de confianza y un 5% respecto al margen de error.
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3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

La técnica de muestreo utilizada para esta tesis es la de no probabilistica
aleatoria simple.

Por otro lado, el instrumento que se elaboré es de la encuesta con 20 items
0 preguntas cerradas para obtener la recopilacion de datos y asi dar a conocer
a fondo las opiniones de los individuos, este caso los trabajadores del mercado
Tupac Amaru y Pachacamac, como parte de la muestra. Asi mismo, se empleara
estadisticamente por medio de las tabulaciones, donde se obtendré el resultado
de las encuestas, estos son representados por gréaficos en el programa SPSS.

Por su parte, la validez del instrumento se da a través, de la evolucién en
expertos que va en semejante con el objeto de estudio, lo cual se revisé y
atribuyeron con sus observaciones. De tal forma, para tener la originalidad, se

elaboro la formula de validacion de V de Aiken. Anexo 10

Al obtener 97% de validez del instrumento por parte de los tres

validadores, la encuesta puede ser aplicada a la muestra del estudio.

La medicion de la confiabilidad del instrumento, es necesario del
coeficiente semejante de alfa de Cronbach. Lo cual, se aplicé una encuesta piloto
a 10 trabajadores. Por su parte, Corral (2009) define que la “confiabilidad tiende
a responder ¢, Con cuanta precision los items o trabajos presentan al universo de
donde es elegido? La confiabilidad, ve la precision con que un conjunto de puntos
de examenes se tiene que evaluar’ (Ebil, 19977, citado por Fuentes, op, Cit
p.103) (p.238).

3.5. Procedimientos

En este proceso se recolecto datos que se utilizd para lograr la medicion de la
variable, serd la ENCUESTA, lo cual, contara con 20 items, la formula que se
elaborara es de la escala tipo Likert, lo que hace que las respuestas se observan
en las encuestas realizadas. Las encuestas van dirigidas a los trabajadores
(varones y mujeres) del mercado de Tupac Amaru y Pachacamac de Villa el
Salvador, que tengan el conocimiento necesario o adquieran los servicios del
determinado servicio, donde pasara el enlace de la encuesta y spot publicitario

con las explicaciones sobre el llenado del objeto de estudio. Las respuestas
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recopiladas seran trasladadas a una base de datos que luego al finalizar seran

procesadas, en el programa de SPSS.
3.6. Métodos de Andlisis de Datos

Luego se realiz6 la cotizacion de toda la indagacion en las encuestas por parte
de ambas poblaciones, lo cual se obtuvieron resultados que pasaron arealizarse
la medida de tendencia central, y lo que conlleva, a la aplicacion de la media
aritmética representado por promedios, por ende, estos resultados lograron
obtener los objetivos a nivel de la variable y dimensiones. Asi mismo, para las
dos poblaciones tanto en el mercado Tupac Amaru y Pachacamac se realizo la
prueba del método estadistico T student para acotar si fue o no significativa en

la comparacion de ambos.
3.7. Aspectos Eticos

Este estudio esta elaborada por reglas éticas que debe poseer todo estudio de
investigacion, que se ha estado realizando en todo el aspecto legal de proyectos.
Lo cual, se puede afadir que este estudio se realizd de forma responsable y
respetando la informacién recolectada por cada autor, incluyendo la autenticidad
de este trabajo. Para Aparisi (2010) acota que existe una No-maleficencia, quiere
decir, que no perjudica a una tercera persona de forma intencional con el tema
realizado en la investigacion. Presentando una autonomia, refiriéndose de que
se manejo de forma independiente respecto al tema realizado sin la necesidad

de que terceros interfieran en la investigacion.
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V. RESULTADOS

La encuesta aplicada proporcioné recolectar resultados que respondiera a los

objetivos de esta tesis

En relacion al objetivo general denominado, se obtuvieron los siguientes

resultados

Tabla 4. Eficacia del mensaje publicitario

Resultados del Mercado Tupac Amaru

EFICACIA DEL MENSAJE D1. D2. D3. DA4. TOTAL
PUBLICITARIO Atencion | Comprension | Aceptacion | Retencion
% % % % %
MUY Totalmente en 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
MEDIA | Nide acuerdo, ni 5.8% 29.8% 30.6% 12.8% 19.8%
en desacuerdo
ALTA De acuerdo 45.0% 39.0% 39.8% 41.3% 41.3%
MUY Totalmente de 49.2% 31.2% 29.5% 45.8% 38.9%
ALTA
Acuerdo

Resultado de la variable

El 0.0%

Fuente: Elaboracion propia

manifestd6 encontrarse totalmente en desacuerdo, el

0.0%

en

desacuerdo, el 19.8% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 41.3% de acuerdo y el

38.9% totalmente de acuerdo.
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En las dimensiones se obtuvo
Atencién

El 0.0% 0.0% en

desacuerdo, el 5.8% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 45.0% de acuerdo y el

manifestdé encontrarse totalmente en desacuerdo, el

49.2% totalmente de acuerdo.
Comprension

El 0.0% 0.0% en

desacuerdo, el 29.8% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 39.0% de acuerdo y el

manifestdé encontrarse totalmente en desacuerdo, el

31.2% totalmente de acuerdo
Aceptacion

El 0.0% 0.0% en

desacuerdo, el 30.6% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 39.8% de acuerdo y el

manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el

29.5% totalmente de acuerdo.
Retencion

El 0.0% sefiald encontrarse totalmente en desacuerdo, 0.0% en desacuerdo, el
12.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 41.3% de acuerdo y el 45.8%

totalmente de acuerdo.
Resultados del Mercado Pachacamac

Tabla 5. Eficacia del mensaje publicitario

EFICACIA DEL MENSAJE | D1. D2. D3. DA4. TOTAL
PUBLICITARIO Atencion | Comprension | Aceptacion | Retencion
% % % % %
MUY Totalmente en 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
MEDIA | Nide acuerdo, ni 11.2% 35.8% 34.1% 13.5% 23.6%
en desacuerdo
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ALTA De acuerdo 41.9% 34.6% 36.5% 43.9% 39.3%
MUY Totalmente de 46.9% 29.6% 29.4% 42.6% 37.1%
ALTA

Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Resultado de la variable

El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 23.6% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 39.2% de acuerdo y el

37.1% totalmente de acuerdo.
En las dimensiones se obtuvo
Atencion

El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 11.2% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 41.9% de acuerdo y el

46.9% totalmente de acuerdo.
Comprension

El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 35.8% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 34.6% de acuerdo y el

29.6% totalmente de acuerdo
Aceptacion

El 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 34.1% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 36.5% de acuerdo y el

29.4% totalmente de acuerdo.
Retencion

El 0.0% sefial6 encontrarse totalmente en desacuerdo, 0.0% en desacuerdo, el
13.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 43.9% de acuerdo y el 42.6%

totalmente de acuerdo.
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Tabla 6. Atencion— Mercado Tupac Amaru

Personajes Color Escenografia | Total
Atencion P1 P2 P3 P4 P5
% % % % % %D1
MUY Totalmente en 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
ALTA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo | 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
MEDIA | Nide acuerdo, | 0.0% 1.9% 1.9% 6.7% 18.3% 5.8%
ni en
desacuerdo
ALTA De acuerdo 52.9% | 29.8% | 51.9% | 42.3% 48.1% 45.0%
MUY Totalmentede | 47.1% | 68.3% | 46.2% | 51.0% 33.7% 49.2%
ALTA
Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
En los indicadores se obtuvo
Personajes

Los resultados obtenidos del item N° 1, cuyo enunciado fue “El rol que
desempeniia el personaje principal en el spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP genera su atencion” son los siguientes: el 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 0.0% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 52.9% de acuerdo y el 47.1% totalmente de

acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 2, cuyo enunciado fue “La actuacién de los
personajes secundarios en el spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP atrae su atencion” son los siguientes: el 0.0% manifestd
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 1.9% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 29.8% de acuerdo y el 68.3% totalmente de

acuerdo.
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Color

Los resultados obtenidos del item N° 3, cuyo enunciado fue “Los colores de la
vestimenta de los personajes del spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP son adecuados para la historia” son los siguientes: el
0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo,
el 1.9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 51.9% de acuerdo y el 46.2%

totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 4, cuyo enunciado fue “Los colores de la
escenografia del spot publicitario “Nosotros somos los protagonistas” del BCP
son adecuados para la historia” son los siguientes: el 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 6.7% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 42.3% de acuerdo y el 51.0% totalmente de

acuerdo
Escenografia

Los resultados obtenidos del item N° 5, cuyo enunciado fue “La escenografia
ubica adecuadamente la historia del spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP son los siguientes: el 0.0% manifestd encontrarse
totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 18.3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 48.1% de acuerdo y el 33.7% totalmente de acuerdo.

Tabla 7. Atencion— Mercado Pachacamac

Personajes Color Escenografia | Total
Atencién P1 P2 P3 P4 P5
% % % % % %D1
MUY Totalmenteen | 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
ALTA
desacuerdo
BAJA En 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
desacuerdo
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MEDIA Ni de 0.0% 58% | 13.5% | 16.3% 20.2% 11.2%
acuerdo, ni en
desacuerdo
ALTA De acuerdo 56.7% | 33.7% | 44.2% | 30.8% 44.2% 41.9%
MUY Totalmente de | 43.3% | 60.6% | 42.3% | 52.9% 35.6% 46.9%
ALTA
Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
En los indicadores se obtuvo

Personajes

Los resultados obtenidos del item N° 1, cuyo enunciado fue “El rol que
desempena el personaje principal en el spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP genera su atencién” son los siguientes: el 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 0.0% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 56.7% de acuerdo y el 43.3% totalmente de

acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 2, cuyo enunciado fue “La actuacién de los
personajes secundarios en el spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP atrae su atencion” son los siguientes: el 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 5.8% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 33.7% de acuerdo y el 60.6% totalmente de

acuerdo.
Color

Los resultados obtenidos del item N° 3, cuyo enunciado fue “Los colores de la
vestimenta de los personajes del spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP son adecuados para la historia” son los siguientes: el
0.0% manifesto encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo,
el 13.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 44.2% de acuerdo y el 42.3%

totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 4, cuyo enunciado fue “Los colores de la

escenografia del spot publicitario “Nosotros somos los protagonistas” del BCP
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son adecuados para la historia” son los siguientes: el 0.0% manifesto

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 16.3% ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 30.8% de acuerdo y el 52.9% totalmente de

acuerdo

Escenografia

Los resultados obtenidos del item N° 5, cuyo enunciado fue “La escenografia

ubica adecuadamente la historia del spot publicitario “Nosotros somos los

protagonistas” del BCP son los siguientes: el 0.0% manifestd encontrarse

totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 20.2% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 44.2% de acuerdo y el 35.6% totalmente de acuerdo.

Tabla 8. Comprension — Mercado Tupac Amaru

Imagenes Sonidos Texto | Total
Comprension P6 P7 P8 P9 P10
% % % % % %D2
MUY Totalmente en 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
MEDIA | Nide acuerdo, 17.3% 26.0% | 30.8% | 35.6% | 39.4% | 29.8%
ni en
desacuerdo
ALTA De acuerdo 44.2% 38.5% | 38.5% | 42.3% | 31.7% | 39.0%
MUY Totalmente de 38.5% 35.6% | 30.8% | 22.1% | 28.8% | 31.2%
ALTA

Acuerdo

En los indicadores se obtuvo

Imagenes

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos del item N° 6, cuyo enunciado fue “Las imagenes del

spot publicitario facilitan la comprensién del mensaje” son los siguientes: el 0.0%
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manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
17.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 44.2% de acuerdo y el 38.5%

totalmente de acuerdo.
Sonido

Los resultados obtenidos del item N° 7, cuyo enunciado fue “Las voces son
adecuadas para los personajes en el spot publicitario” son los siguientes: el 0.0%
manifestdé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
26.0% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 38.5% de acuerdo y el 35.6%

totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 8, cuyo enunciado fue “La musica que
acompafna a la voz del personaje en el spot publicitario es adecuada” son los
siguientes: el 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 30.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 38.5% de acuerdo y el
30.8% totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 9, cuyo enunciado fue “Los sonidos
ambientales en el spot publicitario son adecuados para la historia” son los
siguientes: el 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 35.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 42.3% de acuerdo y el

22.1% totalmente de acuerdo.
Texto

Los resultados obtenidos del item N° 10, cuyo enunciado fue “Los subtitulos
aportan a la comprension del mensaje en el spot publicitario” son los siguientes:
el 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 39.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 31.7% de acuerdo y el

28.8% totalmente de acuerdo.

Tabla 9. Comprension — Mercado Pachacamac

Imagenes Sonidos Texto | Total
Comprension P6 P7 P8 P9 P10
% % % % % %D2
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MUY Totalmente en 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0%

BAJA desacuerdo

BAJA | En desacuerdo 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0%

MEDIA | Ni de acuerdo, 23.1% 37.5% | 39.4% | 33.7% | 45.2% | 35.8%
ni en

desacuerdo

ALTA De acuerdo 37.5% |32.7% | 31.7% | 41.3% | 29.8% | 34.6%

MUY Totalmente de 39.4% |29.8% | 28.8% | 25.0% | 25.0% | 29.6%

ALTA Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En los indicadores se obtuvo
Imagenes

Los resultados obtenidos del item N° 6, cuyo enunciado fue “Las imagenes del
spot publicitario facilitan la comprension del mensaje” son los siguientes: el 0.0%
manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
23.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 37.5% de acuerdo y el 39.4%

totalmente de acuerdo.
Sonido

Los resultados obtenidos del item N° 7, cuyo enunciado fue “Las voces son
adecuadas para los personajes en el spot publicitario” son los siguientes: el 0.0%
manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
37.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32.7% de acuerdo y el 29.8%

totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 8, cuyo enunciado fue “La musica que
acompana a la voz del personaje en el spot publicitario es adecuada” son los
siguientes: el 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 39.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 31.7% de acuerdo y el

28.8% totalmente de acuerdo.
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Los resultados obtenidos del item N° 9, cuyo enunciado fue “Los sonidos
ambientales en el spot publicitario son adecuados para la historia” son los
siguientes: el 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 33.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 41.3% de acuerdo y el

25.0% totalmente de acuerdo.
Texto

Los resultados obtenidos del item N° 10, cuyo enunciado fue “Los subtitulos
aportan a la comprension del mensaje en el spot publicitario” son los siguientes:
el 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 45.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 29.8% de acuerdo y el

25.0% totalmente de acuerdo.

Tabla 10. Aceptacion — Mercado Tupac Amaru

Credibilidad | Expectativa Emociones Cambio de Total
. actitud
Aceptacion
P11 P12 | P13 P14 | P15 P16 | P17
% % % % % % % %D3
MUY Totalmente en 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0%
MEDIA | Nide acuerdo, 36.5% 356 | 404 | 29.8 | 24.0 | 25.0 | 23.1 | 30.6
ni en % % % % % % %
desacuerdo
ALTA De acuerdo 32.7% 33.7 | 33.7 | 41.3 | 47.1 | 41.3 | 49.0 | 39.8
% % % % % % %
MUY Totalmente de 30.8% 30.8 | 26.0 | 28.8 | 28.8 | 33.7 | 279 | 295
ALTA Acuerdo % % % % % % %

Fuente: Elaboracion propia
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En los indicadores se obtuvo
Credibilidad

Los resultados obtenidos del item N° 11, cuyo enunciado fue “Usted considera
que esta historia ocurre en la realidad” son los siguientes: el 0.0% manifestd
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 36.5% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 32.7% de acuerdo y el 30.8% totalmente de

acuerdo.
Expectativa

Los resultados obtenidos del item N° 12, cuyo enunciado fue “El mensaje le
genera alguna perspectiva de cambio en su forma de apreciar las cosas” son los
siguientes: el 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 35.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 33.7% de acuerdo y el

30.8% totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 13, cuyo enunciado fue “Considera que la
sociedad comenzara su perspectiva de apreciar el entorno” son los siguientes:
el 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 40.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 33.7% de acuerdo y el

26.0% totalmente de acuerdo.
Emociones

Los resultados obtenidos del item N° 14, cuyo enunciado fue “El mensaje
publicitario le genera sentimiento de solidaridad” son los siguientes: el 0.0%
manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
29.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 41.3% de acuerdo y el 28.8%

totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 15, cuyo enunciado fue “El mensaje
publicitario le genera sentimiento de luchar en la vida” son los siguientes: el 0.0%
manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
24.0% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 47.1% de acuerdo y el 28.8%

totalmente de acuerdo.

Cambio de actitud
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Los resultados obtenidos del item N° 16, cuyo enunciado fue “El spot publicitario

expresa cambios en la forma de pensar” son los siguientes: el 0.0% manifesto

encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 25.0% ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 41.3% de acuerdo y el 33.7% totalmente de

acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 17, cuyo enunciado fue “El spot publicitario

expresa cambios en la forma de actuar (comportamiento)” son los siguientes: el

0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo,

el 23.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 49.0% de acuerdo y el 27.9%

totalmente de acuerdo.

Tabla 11. Aceptacion — Mercado Pachacamac

Credibilidad | Expectativa Emociones Cambio de Total
Aceptacion actitud
P11 P12 P13 P14 P15 P16 | P17
% % % % % % % %D3
MUY Totalmente en 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0%
desacuerdo
MEDIA | Ni de acuerdo, 42.3% 433 | 46.2 | 308 | 250 | 26.0 | 25.0 | 34.1
ni en % % % % % % %
desacuerdo
ALTA De acuerdo 28.8% 308 | 279 | 423 | 433 | 375 | 452 | 36.5
% % % % % % %
MUY | Totalmente de 28.8% 26.0 | 260 | 269 | 31.7 | 365 | 298 | 294
ALTA Acuerdo % % % % % % %

Fuente: Elaboracion propia
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En los indicadores se obtuvo
Credibilidad

Los resultados obtenidos del item N° 11, cuyo enunciado fue “Usted considera
gue esta historia ocurre en la realidad” son los siguientes: el 0.0% manifestd
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 42.3% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 28.8% de acuerdo y el 28.8% totalmente de

acuerdo.
Expectativa

Los resultados obtenidos del item N° 12, cuyo enunciado fue “El mensaje le
genera alguna perspectiva de cambio en su forma de apreciar las cosas” son los
siguientes: el 0.0% manifesté encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 43.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 30.8% de acuerdo y el

26.0% totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 13, cuyo enunciado fue “Considera que la
sociedad comenzara su perspectiva de apreciar el entorno” son los siguientes:
el 0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en
desacuerdo, el 46.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27.9% de acuerdo y el

26.0% totalmente de acuerdo.
Emociones

Los resultados obtenidos del item N° 14, cuyo enunciado fue “El mensaje
publicitario le genera sentimiento de solidaridad” son los siguientes: el 0.0%
manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
30.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 42.3% de acuerdo y el 26.9%

totalmente de acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 15, cuyo enunciado fue “El mensaje
publicitario le genera sentimiento de luchar en la vida” son los siguientes: el 0.0%
manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
25.0% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 43.3% de acuerdo y el 31.7%

totalmente de acuerdo.
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En los indicadores se obtuvo
Cambio de actitud

Los resultados obtenidos del item N° 16, cuyo enunciado fue “El spot publicitario
expresa cambios en la forma de pensar” son los siguientes: el 0.0% manifesto
encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 26.0% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 37.5% de acuerdo y el 36.5% totalmente de

acuerdo.

Los resultados obtenidos del item N° 17, cuyo enunciado fue “El spot publicitario
expresa cambios en la forma de actuar (comportamiento)” son los siguientes: el
0.0% manifestd encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo,
el 25.0% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 45.2% de acuerdo y el 29.8%

totalmente de acuerdo.

Tabla 12. Retencién — Mercado Tupac Amaru

Marca | Slogan | Contenido Total
Retencion P18 P19 P20

% % % %D4

MUY Totalmente en 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
BAJA

desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
MEDIA | Nide acuerdo, ni | 26.9% 7.7% 3.8% 12.8%
en desacuerdo

ALTA De acuerdo 40.4% 55.8% 27.9% 41.3%

MUY Totalmente de 32.7% 36.5% 68.3% 45.8%
ALTA

Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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En los indicadores se obtuvo
Marca

Los resultados obtenidos del item N° 18, cuyo enunciado fue “El spot publicitario
contribuye a recordar a la empresa promotora (BCP)” son los siguientes: el 0.0%
manifestdé encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
26.9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 40.4% de acuerdo y el 32.7%

totalmente de acuerdo.
Slogan

Los resultados obtenidos del item N° 19, “La frase que caracteriza al spot
publicitario esta asociada a la historia” cuyo enunciado fue son los siguientes: el
0.0% manifesto encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo,
el 7.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 55.8% de acuerdo y el 36.5%

totalmente de acuerdo.
Contenido

Los resultados obtenidos del item N° 20, “Se comprende la idea que desea
transmitir la empresa en el spot publicitario “Nosotros somos los protagonistas”
del BCP” cuyo enunciado fue son los siguientes: el 0.0% manifestd encontrarse
totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 3.8% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 27.9% de acuerdo y el 68.3% totalmente de acuerdo.

Tabla 13. Retencion — Mercado Pachacamac

Marca | Slogan | Contenido Total
Retencion P18 P19 P20

% % % %D4

MUY Totalmente en 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
BAJA

desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
MEDIA | Nide acuerdo, ni 26.9% 11.5% 1.9% 13.5%
en desacuerdo
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ALTA De acuerdo 38.5% 50.0% 43.3% 43.9%

MUY Totalmente de 34.6% 38.5% 54.8% 42 .6%

ALTA Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En los indicadores se obtuvo
Marca

Los resultados obtenidos del item N° 18, cuyo enunciado fue “El spot publicitario
contribuye a recordar a la empresa promotora (BCP)” son los siguientes: el 0.0%
manifestdo encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el
26.9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 38.5% de acuerdo y el 34.6%

totalmente de acuerdo.
Slogan

Los resultados obtenidos del item N° 19, “La frase que caracteriza al spot
publicitario esta asociada a la historia” cuyo enunciado fue son los siguientes: el
0.0% manifesto encontrarse totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo,
el 11.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 50.0% de acuerdo y el 38.5%

totalmente de acuerdo.
Contenido

Los resultados obtenidos del item N° 20, “Se comprende la idea que desea
transmitir la empresa en el spot publicitario “Nosotros somos los protagonistas”
del BCP” cuyo enunciado fue son los siguientes: el 0.0% manifestd encontrarse
totalmente en desacuerdo, el 0.0% en desacuerdo, el 1.9% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 43.3% de acuerdo y el 54.8% totalmente de acuerdo.

Comparacion de los resultados de los mercados Tupac Amaru y Pachacamac en

la variable.

33



Tabla 14. Eficacia del mensaje publicitario

Mercados
Eficacia del mensaje Tupac Amaru | Pachacamac
publicitario
% %
MUY Totalmente en 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0%
MEDIA Ni de acuerdo, ni 19.8% 23.6%
en desacuerdo

ALTA De acuerdo 41.3% 39.3%
MUY Totalmente de 38.9% 37.1%
ALTA Acuerdo

TOTAL 100% 100%

De la variable se obtuvo que

Fuente: Elaboracion propia

En el mercado Tupac Amaru el 80.2% manifestaron estar de acuerdo, mientras

gue el mercado Pachacamac indican que el 76.4% mencionan estar de acuerdo

de igual forma con el mensaje publicitario.

Comparacion de los resultados de los mercados Tupac Amaru y Pachacamac

del mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas” de BCP a

nivel de dimensiones.

Nivel de Atencidn

Tabla 15. Atencidn

Atencién

Mercados

Tupac Amaru | Pachacamac
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%

%

MUY Totalmente en 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0%
MEDIA Ni de acuerdo, ni 5.8% 11.2%
en desacuerdo

ALTA De acuerdo 45.0% 41.9%
MUY Totalmente de 49.2% 46.9%
ALTA Acuerdo

TOTAL 100% 100%

De la dimensiéon Atencion

Fuente: Elaboracion propia

En el mercado Tupac Amaru el 90.2% manifestaron estar de acuerdo,

obteniendo un alto grado de atencion, mientras que el mercado Pachacamac

indican que el 88.8% mencionan estar de acuerdo en el mensaje publicitario con

un alto grado de atencion.

Nivel de Comprensién

Tabla 16. Comprensioén

Mercados
Comprension Tupac Amaru | Pachacamac
% %
MUY Totalmente en 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0%
MEDIA Ni de acuerdo, ni 29.8% 35.8%
en desacuerdo
ALTA De acuerdo 39.0% 34.6%
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MUY Totalmente de 31.2% 29.6%

ALTA Acuerdo

TOTAL 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

De la dimension Comprensién

En el mercado Tupac Amaru el 70.2% manifestaron estar de acuerdo,
obteniendo un alto grado de comprension, mientras que el mercado Pachacamac
indican que el 64.2% mencionan estar de acuerdo en el mensaje publicitario con

un alto grado de comprension.

Nivel de AceptacionTabla 17. Aceptacion

Mercados
Aceptacion Tupac Amaru | Pachacamac
% %
MUY Totalmente en 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0%
MEDIA Ni de acuerdo, ni 30.6% 34.1%
en desacuerdo

ALTA De acuerdo 39.8% 36.5%
MUY Totalmente de 29.5% 29.4%
ALTA Acuerdo

TOTAL 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

De la dimensién Aceptacion

En el mercado Tupac Amaru el 69.3% manifestaron estar de acuerdo,

obteniendo un alto grado de aceptacion, mientras que el mercado Pachacamac
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indican que el 65.9% mencionan estar de acuerdo en el mensaje publicitario con

un alto grado de aceptacion.
Nivel de Retencién

Tabla 18. Retencién

Mercados
Aceptacion Tupac Amaru | Pachacamac
% %
MUY Totalmente en 0.0% 0.0%
BAJA
desacuerdo
BAJA En desacuerdo 0.0% 0.0%
MEDIA Ni de acuerdo, ni 12.8% 13.5%
en desacuerdo

ALTA De acuerdo 41.3% 43.9%
MUY Totalmente de 45.8% 42.6%
ALTA Acuerdo

TOTAL 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

De la dimensiéon Retencion

En el mercado Tupac Amaru el 87.1% manifestaron estar de acuerdo,
obteniendo un alto grado de retencion, mientras que el mercado Pachacamac
indican que el 86.5% mencionan estar de acuerdo en el mensaje publicitario con

un alto grado de retencion.
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V. DISCUSION

En relacién al problema general ¢,Cual es la eficacia del mensaje publicitario del
spot “Nosotros somos los protagonistas” de BCP en los trabajadores del mercado
Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 20217

Los resultados recolectados, fueron de una alta valoracién que posee los
trabajadores sobre la variable en los mercados Tupac Amaru y Pachacamac en
el distrito de Villa el Salvador, no obstante, cabe resaltar que ambos mercados
obtuvieron diferentes resultados, para lograr, cual de los dos puede tener una

mejor eficacia dentro del mensaje publicitario.

En el mercado Tupac Amaru, estando el 41.3% conforme y el 38.9%
totalmente de acuerdo, haciendo un total de 80.2%. En cuenta a la primera
dimension de la (atencion) comprobando con un 94.2% en los niveles alto y muy
alto; en la segunda dimension, se comprob6é con un 70.2% alto nivel de
comprension; por su parte, en la tercera dimension del nivel de aceptacion, se
comprobd con un 69.3%; y en la cuarta dimension del “nivel retencion”, se
comprobd6 con un 87.1% la alta valoracién que posee los trabajadores sobre la
retencion en el mercado Tupac Amaru. Este 80.2% de aprobacion es
medianamente regular, debido a que hay un 19.8% de indecisos que no aprueba
ni desaprueba la eficacia del mensaje publicitario siendo esto un problema de

riesgo para el mercado.

Por su parte, en el mercado Pachacamac, el 39.2% esta de acuerdo y el
37.1% totalmente de acuerdo, haciendo un total de 76.3%. En cuenta a la
primera dimensién del nivel de atencion se comprobé con un 88.8% en los
niveles alto y muy alto; en la segunda dimensién, se comprob6 con un 64.2%
alto nivel de comprensioén; por su parte, en la tercera dimension del nivel de
aceptacion, se comprobd con un 65.9%; y en la cuarta dimension del “nivel
retencion”, se comprobd con un 86.5% la alta valoracion que posee los
trabajadores sobre la retencion en el mercado Pachacamac. Este 76.3% de
aprobacion es medianamente regular, debido a que hay un 23.6% de indecisos
gue no aprueba ni desaprueba la eficacia del mensaje publicitario siendo esto un

problema para dicho mercado.

38



Del mismo modo, los resultados se comprueban con la teoria del
Procesamiento Sistematico de Hovland y colaboradores (1953), el cual afirman
que el mensaje tiene como funcion el cambio de conductas por parte de los
receptores, y esto dependerd de lo que puedan percibir la informacion
transmitida. Este modelo es una estrategia, ya que, consiste en que los
receptores pasan por cuatro etapas, la primera es la de atender para asi lograr
comprender, para después aceptar y lograr retener apropiadamente el mensaje.
En donde, el comportamiento de las personas va tener un efecto deseado, esto
dependera que tanto los espectadores puedan percibir el mensaje como
menciona Moya (1999) con su teoria de la persuasién donde menciona que los
mensajes deben ser persuasivos, quiere decir, que el mensaje debe ser atractivo
para que los receptores puedan lograr un cambio en sus comportamientos. En
este caso, estas teorias responden exitosamente a nuestra variable, que se
presentd en los trabajadores de ambos mercados, puesto que, nuestros
resultados demostraron, que dicha poblacion encuestada logré tener un alto nivel
de eficacia en el spot publicitario, evidenciando que toman conciencia respecto
a los acontecimientos que se esta viviendo en la actualidad. Sin embargo, se
aprecia que la aceptacion es la que obtiene menor nivel y eso posiblemente por
el miedo de aceptar lo que esta ocurriendo hoy en dia, creando un efecto no
deseado por parte de los trabajadores, presentando mayor percance en esta

dimension.

En relacion al primer problema especifico ¢, Cual es el nivel de atencion en
el mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas” del BCP en

los trabajadores del mercado Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 20217

Se ha podido observar que los trabajadores del mercado Tupac Amaru
posee un alta nivel de atencién de 45.0% y muy alta de 49.2% en el nivel de
atencion, es decir, la mayoria de encuestados (94.2%) donde se tuvo en cuenta
gue hay elementos como los personajes, color y escenografia que alcanzan con
este nivel. Asimismo, en el mercado Pachacamac, se menciona que posee un
alta nivel de atencion de 41.9% y muy alta de 46.9%, es decir, la mayoria de
encuestados (88.8%) y de igual forma se presentaron los elementos personajes,

color y escenografia que alcanzan el nivel de atencion.
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Del mismo modo, se permite evidenciar que lo manifestado por el autor
Quispe (2019) menciona que los seguidores de Facebook de los Juegos
Panamericanos y Parapanamericanos en Lima percibieron un 58% de forma alta
los niveles de atencion respecto a la eficacia del mensaje publicitario, lo que
permite evidenciar que los personajes, el color, mascota, banda sonora, atraer
rapidamente la atencién de los espectadores. De igual forma, estos resultados
marcan algunas diferencias como el servicio que ofrece a cada poblacién, los
acontecimientos que van dando, ya que uno incentiva al deporte y el otro hace a
la reflexion de la pandemia.

En relacion al segundo problema especifico ¢Cuél es el nivel de
comprension en el mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP en los trabajadores del mercado Tupac Amaru y
Pachacamac, VES, 20217

Queda demostrado que los trabajadores del mercado Tupac Amaru posee
un alta nivel de 39.0% y muy alta de 31.2%, es decir que menos de la mitad de
encuestados (70.2%) considera positivamente el nivel de comprensién (imagen,
sonido y texto) que presenta la eficacia del mensaje publicitario en los
trabajadores del mercado Tupac Amaru de VES, ello generado por las
respuestas de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente. Estos
resultados demuestran que se tiene una posicion dividida ya que un 29,8% no

aprueba ni desaprueba y un 0% desaprueba.

De igual forma, en el mercado de Pachacamac, los trabajadores también
poseen un alta nivel de 34.6% y muy alta de 29.6%, es decir que menos de la
mitad de encuestados (64.2%) considera positivamente el nivel de comprension
(imagen, sonido y texto) que presenta la eficacia del mensaje publicitario en los
trabajadores de dicho mercado de VES, ello generado por las respuestas de
acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente. Estos resultados
demuestran que se tiene una posicion dividida ya que un 35.8% no aprueba ni
desaprueba y un 0% desaprueba. Por ello, los resultados del autor Quispe (2019)
no concuerdan en relacién al nivel comprension que presentaron los usuarios de
Facebook de los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos de Lima, con un

nivel medio de 55%; esto es a que, los elementos indican que existe una union

40



de cultura, un argumento que motiva a los espectadores a participar y el idioma

(quechua) que fue utilizados en el spot.

No obstante, los resultados obtenidos en esta investigacion son apoyado
por el autor Hidalgo (2019) ya que muestra un alto nivel de comprension con un
62,04% por parte de los usuarios de Facebook y YouTube, esto significa que el
mensaje se vio reflejado en sus elementos textual, visual y auditivo, marcando

gue la comprension es un aspecto importante para el entendimiento del mensaje.

En relacién al tercer problema especifico ¢, Cuél es el nivel de aceptacién
en el mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas” del BCP

en los trabajadores del mercado Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 20217

Se puede mencionar que los trabajadores del mercado Tupac Amaru
posee un alta nivel de 39.8% y muy alta de 29.5%, es decir que menos de la
mitad de encuestados (69.3%) considera positivamente el nivel de aceptacion
(credibilidad, expectativas, emociones y cambio de actitud), que presenta la
eficacia del mensaje publicitario en los trabajadores del mercado Tupac Amaru
de VES, ello generado por las respuestas de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente. Estos resultados demuestran que se tiene una posicion

dividida ya que un 0% desaprueba y un 30.6% no aprueba ni desaprueba.

De igual forma, en el mercado de Pachacamac, los trabajadores también
poseen un alto nivel de 36.5% y muy alta de 29.4%, es decir que menos de la
mitad de encuestados (65.9%) considera positivamente el nivel de aceptacion
(credibilidad, expectativas, emociones y cambio de actitud) que presenta la
eficacia del mensaje publicitario en los trabajadores del mercado Pachacamac
de VES, lo cual ha generado respuestas en de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente. Estos resultados demuestran que se tiene una posicion

dividida ya que un 0% desaprueba y un 34.1% no aprueba ni desaprueba.

Con respecto a la tercera dimension. Esto encaja con los resultados de la
investigacion de Quispe (2019) con relacién al nivel de aceptacion que
presentaron un 52% por parte de los usuarios de Facebook y YouTube tienen en
cuenta los elementos de la credibilidad, expectativa, influencia, atraccion
emocional y actitud, lo que permite crear un lazo con el espectador. En cambio,

los resultados obtenidos por el autor Justino (2018) respecto a la eficacia del
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mensaje publicitario con el nivel de aceptacion no coinciden con nuestros
resultados, ya que presenta una conviccion regular de 49% en los comerciantes
del mercado Santa Rosa de Puente Piedra, lo que se podria rescatar es que
posee una similitud en la credibilidad ya que ambos manifiestan que la poblacion

expresa que el mensaje sea creible.

En relacion al cuarto problema especifico ¢ Cual es el nivel de retencién
en el mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas” del BCP

en los trabajadores del mercado Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 20217

La encuesta ha permitido establecer que los trabajadores del mercado
Tupac Amaru valora un alto nivel de retencién en el mensaje publicitario del
mercado (marca, slogan y contenido) siendo un 41.3% los encuestados que
manifiestan encontrarse de acuerdo con los niveles que cumple estos
indicadores y un 45.8% totalmente de acuerdo, ello significa que solo un 87.1%
es de un porcentaje bajo, aprecia positivamente las funciones que cumple el nivel

de retencion en el mensaje publicitario.

En tanto, en el mercado Pachacamac valora un alto nivel de retencion en
el mensaje publicitario del mercado (marca, slogan y contenido) siendo un 43.9%
los encuestados que manifiestan encontrarse de acuerdo con los niveles que
cumple estos indicadores y un 42.6% totalmente de acuerdo, ello significa que
solo un 86.5% es de un porcentaje bajo, aprecia positivamente las funciones que
cumple el nivel de retencion en el mensaje publicitario. Estos resultados poseen
una similitud con lo mencionado por el autor Rosasco (2018) con respecto al
nivel de retencion que se evidenciaron con un 47.33% en los vendedores del
mercado Trabajadores Unidos de Callao, mencionando que les resulté facil

retener la marca, slogan y el contenido que poseia el spot publicitario.
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VI. CONCLUSIONES

En relacion al objetivo general, queda demostrado que los niveles alto y muy alto
es de un 80.2% por parte del mercado Tupac Amaru, lo que permitié conocer
que existe una buena eficacia sobre la atencién, comprensién, aceptacion y
retencion en el estudio de investigacion. De este modo, se confirmo la teoria del
Procesamiento Sistemético de Hovland y colaboradores (1953) quienes afirman
gue el mensaje posee un rol principal en el cambio de comportamiento de los

receptores.

En referencia al nivel de atencion, el estudio realizado permitié establecer
qgue el nivel de atencidn (personajes, color y escenografia), estdn de acuerdo
gue es eficaz el procesamiento sistematico. En donde, los trabajadores del
mercado Tupac Amaru infieren que se sienten identificados en el spot,

obteniendo como resultado el 68.3%, esta totalmente de acuerdo.

En segundo lugar, el nivel comprension, el estudio realizado permitid
establecer que los trabajadores del mercado Tupac Amaru se encuentra de
acuerdo en el nivel de comprension (imagen, sonido y texto). Dicha poblacién
acota que las imagenes mantienen un alto grado de atencién, con un resultado
alto de 44.2%.

En tercer lugar, el nivel aceptacion, se determiné que los trabajadores del
mercado Tupac Amaru estan en un nivel alto de aceptacion (credibilidad,
expectativa, emociones y cambio de actitud). Ya que, los trabajadores describen
gue tuvieron un alto cambio en la forma de actuar cuando observaron el spot,

obteniendo un 49.0%.

Por ultimo, el nivel retencion, se determiné que los trabajadores del
mercado Tupac Amaru fue muy alta en la comprensién de la idea de lo que se
quiso transmitir (contenido) con un 68.3%, incluyendo que los trabajadores
tienen un alto grado de retencion en la frase (slogan) de 55.8% se encuentra de

acuerdo.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Escuela de Ciencias de la Comunicacion a incentivar
a la realizacion de investigaciones semejantes al mensaje publicitario con un
enfoque cualitativo, con el disefio aplicada, permitiendo conocer a mayor
profundidad sobre los niveles de comportamiento que pertenece el mensaje
publicitario.

De igual forma, se recomienda realizar un estudio descriptivo correlacional
entre la eficacia del mensaje publicitario y el comportamiento de los
consumidores. Lo cual, se podra analizar la informacion de ambas partes, y
comprobar las respuestas dadas, puesto que, los resultados de esta tesis

manifestaron tener una eficacia de alto nivel sobre el mensaje publicitario.

Otro punto de recomendacion, ya que, el estudio de estas investigaciones
es de enfoque cuantitativo, se tome en cuenta el tipo de poblacidén que se puede
realizar. Esta tesis se tomo a los trabajadores de los mercados Tupac Amaru y
Pachacamac, se recomienda encuestar a trabajadores de centros hospitalarios,

para observar si el nivel de eficacia podria cambiar.

Se sugiere realizar un focus group de forma virtual para conocer si las
personas pueden cambiar en su comportamiento por lo que esta sucediendo en

la actualidad o inclusive podrian afiadir comentarios para mejorar el mensaje.

Finalmente, en esta investigacion se estudié dimensiones sobre la eficacia
del mensaje publicitario. Asi mismo, se recomienda a los estudiantes investigar
otros tipos de niveles, como la persuasién, conviccion, recordacion, lo cual, se

puede examinar con mayor precision.
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ANEXO 01: Operacionalizacion de la Variable

ANEXOS

Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items
En la teoria del Atencion Personajes El rol que desempefia el
“Procesamiento ) protagonista principal en el
' ' Reconoce  que no | Un personaje es tomado en cuenta como o
sistematico” de Hovland y ) o ) ) spot publicitario “Nosotros
siempre todos los | un individuo que tiene actuaciones, y que

Eficacia del mensaje publicitario

Garcia (2011), afiade que la
definicion de la eficacia
publicitaria es necesario
tener la base de Ilos
resultados, por lo que: “[...]
lo define como el analisis
gue va permitir investigar
hasta que nivel puede llegar
el anuncio si resulto ser
eficaz, y que se puede
hacer para una mejora en
su contenido, en caso de
ver carencias susceptibles
para ser perfeccionados”.

(p.359).

colaboradores (1949),
explica, que el mensaje
producird un cambio en el
comportamiento de las
personas, con respecto, alo
que puede percibir en la
informacién, logrando un
cambio favorable por parte
de sus creencias. El cambio
de actitud es considerado
como un desarrollo de
aprendizaje en el que se
divide por cuatro elementos:
El primer elemento consta
de atender la informacion
dada

para asi poder

mensajes realizados con
el propdsito de persuadir
logran tener un éxito con
los receptores. Es decir,
si el mensaje desde el
primer momento no
capta la atencion, por

mas atractiva que sea,

no tendra el efecto
deseado. (Moya, s.f,
p.155).

con ella puede transmitir o contar
historias y dar idea al mensaje. Sin
embargo, estos actos ponen en
evidencia a lo que se desea difundir, lo
cual es un personaje — individuo y fuerza

para generar una accién. (Sanchez,

somos los protagonistas” del
BCP genera su atencion

La actuacion de los
personajes secundarios en
el spot publicitario “Nosotros

somos los protagonistas#

2004, p.276). del BCP atrae su atencion.
Color 3. Los colores de la vestimenta
El uso del color en los anuncios de los personajes del spot

publicitarios es considerado como una
herramienta que aumenta la probabilidad
de captar el nivel de atencién del
consumidor, incluyendo el de provocar
en éste un conjunto de reacciones

emaocionales. (Franco, 1999, p.429)

publicitario “Nosotros somos
los protagonistas” del BCP

son adecuados para la
historia.
Los colores de la

escenografia  del spot




comprender dicha
informacién recibida, luego
podra ser aceptada por
parte de los usuarios Yy
finalmente, retener
(memorizar) el mensaje
dentro de la memoria.
(Morales et al., 1994)

publicitario “Nosotros somos
los protagonistas” del BCP
son adecuados para la

historia.

Escenografia

Aguilar  (2010) afiade que la
escenografia es aquel espacio disefiado,
que es utilizado para adornar el espacio
y, aungue no se puede negar que ésta es
una de las funciones que se debe realizar
para una escenografia, la escenografia
cumple otro punto importante, como la
de transmitir con imagenes el mensaje

gue, con la escena se pretende contar.
(p.40).

La escenografia ubica
adecuadamente la historia
del spot publicitario
“Nosotros sSomos los
protagonistas” del BCP.




Comprension

No basta con recibir el

mensaje, sino lograr su

comprensién. Los
mensajes que  son
complicados,

entenderse 0
interpretarse de
diferentes formas,
pueden no tener la

influencia lograda en el
receptor o causar un
efecto contrario. (Moya,
s.f, p.155).

Imagen 6. Las imagenes del spot
) . publicitario facilitan la
La imagen es una herramienta . _
) ) . L comprension del mensaje
importante, debido a “su valor icénico,
[...] y denotativo [...] que pretende
transmitir la realidad tal cual, por lo que
otras veces tiene un valor simbdlico y
connotativo, y esto hace que se
transmita valores como la juventud, la
simpatia, belleza o seguridad. (Garcia,
2014, p. 450).
Sonido 7. Las voces son las
} ) ) adecuadas para los
Garcia (2015) incluye que el sonido es un .
" ., personajes en el spot
elemento auditivo para la creacion del o
. L . publicitario.
mensaje publicitario audiovisual; por lo
que introduce directamente como el | 8 |a musica que acompafia a
mensaje emocional, dentro de este la voz del personaje en el
elemento esta la musica, efectos spot publicitario es
acusticos, la voz, etc. (p. 76). adecuada.
9. Los sonidos ambientales en

el spot publicitario son

adecuados para la historia




Texto

Los textos van dentro del elemento
verbal, lo cual son adheridos a una
campafia publicitaria. Dichos textos,
pueden ser orales o escritos, y esto va
depender si la publicidad sera grafica o

audiovisual. (Rom y Sabaté, s,f, p.25).

10. Los subtitulos aportan a la
comprension del mensaje en

el spot publicitario.

Aceptacion

Se obtiene cuando el
receptor llega a coincidir
con el mensaje
transmitido. La
aceptacion, va depender
mucho de los estimulos
que ofrezca para quien
recibe el mensaje.
(Moya, s.f, p.155).

Credibilidad

Godsmith  (2000) infiere que Ila
credibilidad es una serie de experiencias
que hacen que el receptor sea capaz de
dar una opinibn objetiva sobre un
determinado tema. Lo cual, la
credibilidad es la medida en que una
fuente percibe como poseedor de
experiencias que sobresalga para la

comunicacién del tema. (p.43)

11. Usted considera que esa

historia ocurre en la realidad

Expectativa

Las expectativas son las esperanzas que
el receptor o el consumidor pueda tener

12. El mensaje le genera alguna
perspectiva de cambio en su

forma de apreciar las cosas




por conseguir algo. Esto se debe por el

efecto que va generar ciertas
situaciones, como las promesas que
puede realizar la empresa acerca de los
beneficios que ofrece el producto o
servicios, la experiencia de compras
pasadas, las opiniones de amistades,
familias, entre otros que influyen y las
promesas que ofrece los competidores.

(Thompson, 2016, p. 24).

13. Considera que la sociedad
comenzara su perspectiva

de apreciar el entorno

Emociones

Las emociones siempre estan presentes
en todo momento del dia, lo cual, los
estudios que las investigan en la
sociedad y en la publicidad son de suma
importancia. En el lado de la publicidad,
las emociones son utilizadas para crear
0 modificar respuestas en los
consumidores. Hoy en dia, para crear un
mensaje se concentran mas en la parte
la racional de las

emocional que en

conductas de los consumidores.

(Auladell, 2012, p.447).

14. El mensaje publicitario le
genera  sentimiento  de

solidaridad

15. El mensaje publicitario le
genera sentimientos de

luchar en lavida




Cambio de actitud

Carrera (1987) comenta que el cambio

de actitud de las personas son
caracteristicas por la fuerte creencia en
la ecuacion (imagen = significado), esto
se debe, a que la publicidad utiliza
imagenes o

representaciones que

impresionan  rapidamente a los

consumidores y esto hace a la
modificacién de sus actitudes ante el
mensaje que es transmitido en la

publicidad. (p.33).

16. EI spot publicitario expresa
cambios en la forma de

pensar

17. El spot publicitario expresa
cambios en la forma de

actuar (comportamiento)

Retencion

Es una de las fases més
importantes, si el
propdsito es buscar que
la comunicacion
atractiva logre un efecto
positivo a largo plazo;

algo que, suele ser

Marca

La marca es el nombre individualizado
que le es dado, para que el producto
tenga su reconocimiento y a su vez por
medio de la marca se sabe el objetivo
principal que nos presenta el producto,
logrando asi que lo identifiguemos en el
mercado de manera instantanea.
(Cevallos et al., 2020).

18. El

contribuye a recordar a la

spot publicitario

empresa promotora (BCP)




habitual (Moya, s.f, p.
155).

Slogan

El slogan publicitario posee la
caracteristica de permanecer en el
reconocimiento de la marca por parte de
los consumidores, si permanece su
representacion con el producto por afios,
quiere decir, si utiliza el mismo concepto
como pieza para ofrecer una gama de
productos, con el propésito que su
retencién logre un favoritismo en el
publico, manteniendo una interpretacién
positiva por parte de la audiencia.
(Ceballos et al., 2020).

19. La frase que caracteriza al
spot publicitario esta

asociada a la historia

Contenido

Godas (2007) menciona que el contenido
del mensaje publicitario, es la idea
basica que se quiere transmitir, es decir,
se debe definir exactamente lo que se
ofrece y por qué se ofrece. Por lo que, se
debe conseguir que el receptor del
mensaje capte toda la informacion que
se quiere mostrar del producto. (parr. 2).

20. Se comprende la idea que
desea transmitir la empresa
en el spot publicitario
“Nosotros sSomMos los
protagonistas” del BCP.

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 02: Matriz de Consistencia

La eficacia del mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los protagonistas” de BCP en los trabajadores del mercado

Tupac Amaru y Pachacamac, VES, 2021

PROBLEMAS OBJETIVOS METODOLOGIA
GENERAL ESPECIFICOS GENERAL ESPECIFICO
,Cuadl es el nivel de| ¢Cudles elnivel de atencién | Determinar el nivel de | Identificar el nivel de atencion
eficacia  del mensaje | en el mensaje publicitario del | eficacia del mensaje | en el del mensaje publicitario L
Enfoque: Cuantitativo
publicitario del spot | spot “Nosotros somos los | publicitario  del  spot | del spot “Nosotros somos los
“Nosotros  somos los | protagonistas” del BCP en | “Nosotros  somos  los | protagonistas” del BCP en los | Nivel: Descriptivo
protagonistas” del BCP en | los trabajadores del | protagonistas” del BCP en | trabajadores del mercado simple
los trabajadores del | mercado Tupac Amaru y |los trabajadores del| Tupac Amaru y Pachacamac, | Tipo: Basica
mercado Tupac Amaru Yy | Pachacamac, VES, 2021? mercado Tupac Amaru y | VES, 2021
Disefio: No
Pachacamac, VES, 20217 Pachacamac, VES, 2021
experimental — corte
cCuédl es el nivel de Identificar el nivel de | transversal
comprension en el mensaje comprension en el del mensaje . o
S o Unidad de andlisis:
publicitario del spot publicitario del spot “Nosotros .
. Trabajadores del
“Nosotros sSomos los somos los protagonistas” del

protagonistas” del BCP en

los trabajadores del

BCP en los trabajadores del

mercado Tupac Amaru

y Pachacamac de VES.




mercado Tupac Amaru y
Pachacamac, VES, 20217

mercado Tupac Amaru vy
Pachacamac, VES, 2021

,Cual es el nivel de
aceptacion en el mensaje
publicitario del spot
“Nosotros SOmos los
protagonistas” del BCP en
los trabajadores del
mercado Tupac Amaru y
Pachacamac, VES, 20217

Identificar el nivel de
aceptacion en el del mensaje
publicitario del spot “Nosotros
somos los protagonistas” del
BCP en los trabajadores del
mercado Tupac Amaru vy
Pachacamac, VES, 2021

,Cuadl es el nivel de
retencion en el mensaje
publicitario del spot
“‘Nosotros SoOmos los
protagonistas” del BCP en
los trabajadores del
mercado Tupac Amaru y
Pachacamac, VES, 20217

Identificar el nivel de retencion
en el del mensaje publicitario
del spot “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP en los
trabajadores del mercado
Tupac Amaru y Pachacamac,
VES, 2021

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 03: Encuesta
ENCUESTA

La eficacia del mensaje publicitario del spot “Nosotros somos los
protagonistas” de BCP en los trabajadores del mercado Tupac Amaru y
Pachacamac, VES, 2021

INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta.
Marcando su respuesta con:

1= Totalmente en desacuerdo,

2= En desacuerdo,

3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo,

4 = De acuerdo,

5 = Totalmente de Acuerdo.

ESCALA DE
ITEM PREGUNTAS VALIDACION

12345

El rol que desempefia la protagonista principal en el spot publicitario

1 “Nosotros somos los protagonistas” del BCP genera su atencion.

> La actuacion de los personajes secundarios en el spot publicitario
“Nosotros somos los protagonistas” del BCP atrae su atencion.
Los colores de la vestimenta de los personajes del spot publicitario

3 “Nosotros somos los protagonistas” del BCP son adecuados para la
historia.

4 Los colores de la escenografia del spot publicitario “Nosotros somos
los protagonistas” del BCP son adecuados para la historia.

5 La escenografia ubica adecuadamente la historia del spot publicitario

“Nosotros somos los protagonistas” del BCP

6 Las imagenes del spot publicitario facilitan la comprensién del
mensaje.

7 Las voces son las adecuadas para los personajes en el spot
publicitario

8 La musica que acomparia a la voz del personaje en el spot publicitario
es adecuada

9 Los sonidos ambientales en el spot publicitario son adecuados para la
historia

Los subtitulos aportan a la comprensién del mensaje en el spot

10 publicitario

11 Usted considera que esa historia ocurre en la realidad

12 El mensaje le genera alguna perspectiva de cambio en su forma de
apreciar las cosas

Considera que la sociedad comenzard su perspectiva de apreciar el

13
entorno

14 El mensaje publicitario le genera sentimiento de solidaridad

15 El mensaje publicitario le genera sentimientos de luchar en la vida

16 El spot publicitario expresa cambios en la forma de pensar

17 El spot publicitario expresa cambios en la forma de actuar
(comportamiento)

El spot publicitario contribuye a recordar a la empresa promotora
18 | Bcp)

19 La frase que caracteriza al spot publicitario esté asociada a la historia




20 Se comprende la idea que desea transmitir la empresa en el spot
publicitario “Nosotros somos los protagonistas” del BCP

ANEXO 04. Resultado a nivel de cada item del mercado Tupac Amaru

1. Elrol que desempefia la protagonista principal en el spot publicitario

“Nosotros somos los protagonistas” del BCP genera su atencion.

Tabla 21
Tabla de frecuencia del item 1

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido De acuerdo 55 52,9
Totalmente de Acuerdo 49 47,1
Total 104 100,0

60
50
40
30
20

10

[ 0] 0]

Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo
desacuerdo

0



2. Laactuacion de los personajes secundarios en el spot publicitario “Nosotros

somos los protagonistas” del BCP atrae su atencion

Tabla 22
Tabla de frecuencia del item 2

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 1,9
De acuerdo 31 29,8
Totalmente de Acuerdo 71 68,3
Total 104 100,0
80
70
60
50
40
30
20
0
o o
D [ ]
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo

desacuerdo acuerdo, ni en
desacuerdo

acuerdo



3. Los colores de la vestimenta de los personajes del spot publicitario “Nosotros

somos los protagonistas” del BCP son adecuados para la historia.

Tabla 23
Tabla de frecuencia del item 3

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 1,9
De acuerdo 54 51,9
Totalmente de Acuerdo 48 46,2
Total 104 100,0
60
50
40
30
20
10
0 0
D | ]
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



4. Los colores de la escenografia del spot publicitario “Nosotros somos los

protagonistas” del BCP son adecuados para la historia.

Tabla 24
Tabla de frecuencia del item 4

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 6,7
De acuerdo 44 42.3
Totalmente de Acuerdo 53 51,0
Total 104 100,0
60
50
40
30
20
10
ORG
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



5. La escenografia ubica adecuadamente la historia del spot publicitario

“Nosotros somos los protagonistas” del BCP

Tabla 25
Tabla de frecuencia del item 5

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 18,3
De acuerdo 50 48,1
Totalmente de Acuerdo 35 33,7
Total 104 100,0
60
50
40
30
20
10
;o o
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



6. Lasimagenes del spot publicitario facilitan la comprension del mensaje.

Tabla 26
Tabla de frecuencia del item 6
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 17,3
De acuerdo 46 44,2
Totalmente de Acuerdo 40 38,5
Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10
T o]
0

Totalmente en
desacuerdo

En Mi de
desacuerdo acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo



7. Las voces son las adecuadas para los personajes en el spot publicitario.

Tabla 27
Tabla de frecuencia del item 7

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 26,0
De acuerdo 40 38,5
Totalmente de Acuerdo 37 35,6
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
G 0
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



8. La mausica que acompafa a la voz del personaje en el spot publicitario es

adecuada.

Tabla 28
Tabla de frecuencia del item 8

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 30,8
De acuerdo 40 38,5
Totalmente de Acuerdo 32 30,8
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
T 0
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



9. Los sonidos ambientales en el spot publicitario son adecuados para la

historia

Tabla 29
Tabla de frecuencia del item 9

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 35,6
De acuerdo 44 42.3
Totalmente de Acuerdo 23 22,1
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
T 0
0
Totalmente en En Mi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



10. Los subtitulos aportan a la comprension del mensaje en el spot publicitario

Tabla 30
Tabla de frecuencia del item 10
Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)

Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 39,4

De acuerdo 33 31,7

Totalmente de Acuerdo 30 28,8

Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10

T 0
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



11. Usted considera que esa historia ocurre en la realidad

Tabla 31
Tabla de frecuencia del item 11

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 36,5
De acuerdo 34 32,7
Totalmente de Acuerdo 32 30,8
Total 104 100,0

40
35
30
25
20
15
10

5

[ 0]

Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo
desacuerdo

0



12. El mensaje le genera alguna perspectiva de cambio en su forma de
apreciar las cosas

Tabla 32
Tabla de frecuencia del item 12

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 35,6
De acuerdo 35 33,7
Totalmente de Acuerdo 32 30,8
Total 104 100,0
40
35
30
25
20
15
10
5
N o
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



13. Considera que la sociedad comenzara su perspectiva de apreciar el

entorno

Tabla 33
Tabla de frecuencia del item 13

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 42 40,4
De acuerdo 35 33,7
Totalmente de Acuerdo 27 26,0
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
T 0
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



14. El mensaje publicitario le genera sentimiento de solidaridad

Tabla 34
Tabla de frecuencia del item 14
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 29,8
De acuerdo 43 41,3
Totalmente de Acuerdo 30 28,8
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
T 0
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



15. El mensaje publicitario le genera sentimientos de luchar en la vida

Tabla 35
Tabla de frecuencia del item 15
Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 24,0
De acuerdo 49 47.1
Totalmente de Acuerdo 30 28,8
Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10
" o o
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



16. El spot publicitario expresa cambios en la forma de pensar

Tabla 36
Tabla de frecuencia del item 16
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 26 25,0
De acuerdo 43 41,3
Totalmente de Acuerdo 35 33,7
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
G 0
0

Totalmente en
desacuerdo

En Ni de
desacuerdo acuerdo, nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo



17. El spot publicitario expresa cambios en la forma de actuar
(comportamiento)

Tabla 37
Tabla de frecuencia del item 17

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 24 23,1
De acuerdo 51 49,0
Totalmente de Acuerdo 29 27,9
Total 104 100,0
60
50
40
30
20
10
231
;o o
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo



18. El spot publicitario contribuye a recordar a la empresa promotora (BCP)

Tabla 38
Tabla de frecuencia del item 18
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 26,9
De acuerdo 42 40,4
Totalmente de Acuerdo 34 32,7
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
; 0] 0]

Totalmente en

desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien
desacuerdo

En

Ni de

De acuerdo Totalmente de
acuerdo



19. La frase que caracteriza al spot publicitario esta asociada a la historia

Tabla 39
Tabla de frecuencia del item 19
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 8 7,7
De acuerdo 58 55,8
Totalmente de Acuerdo 38 36,5
Total 104 100,0
&0
50
40
30
20
10
o @
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



20. Se comprende la idea que desea transmitir la empresa en el spot
publicitario “Nosotros somos los protagonistas” del BCP

Tabla 40
Tabla de frecuencia del item 20

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 3,8
De acuerdo 29 27,9
Totalmente de Acuerdo 71 68,3
Total 104 100,0
80
70
60
50
40
30
20

10
0 ol
0 [ ]
Totalmente en En Mi de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo




ANEXO 05. Resultado a nivel de cada item del mercado Pachacamac

1. Elrol que desempefia la protagonista principal en el spot publicitario “Nosotros

somos los protagonistas” del BCP genera su atencion.

Tabla 41 )
Tabla de frecuencia del Item 1

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido De acuerdo 59 56,7
Totalmente de Acuerdo 45 43,3
Total 104 100,0
60
50
40
30
20
10
, o o] o
Totalmente en En Mi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



2. Laactuacion de los personajes secundarios en el spot publicitario “Nosotros

somos los protagonistas” del BCP atrae su atencion

Tabla 42
Tabla de frecuencia del item 2

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6 5,8
De acuerdo 35 33,7
Totalmente de Acuerdo 63 60,6
Total 104 100,0
70
60
50
40
30
20
10
G o mmm
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



3. Los colores de la vestimenta de los personajes del spot publicitario “Nosotros

somos los protagonistas” del BCP son adecuados para la historia.

Tabla 43
Tabla de frecuencia del item 3

Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 13,5
De acuerdo 46 44,2
Totalmente de Acuerdo 44 42.3
Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10
5 @ @ 135
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



4. Los colores de la escenografia del spot publicitario “Nosotros somos los
protagonistas” del BCP son adecuados para la historia.
Tabla 44
Tabla de frecuencia del item 4
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 16,3
De acuerdo 32 30,8
Totalmente de Acuerdo 55 52,9
Total 104 100,0
60
a0
40
30
20
10

0

o]

Totalmente en
desacuerdo

16.3

o]

En Mi de
desacuerdo acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo



5. La escenografia ubica adecuadamente la historia del spot publicitario

“Nosotros somos los protagonistas” del BCP

Tabla 45
Tabla de frecuencia del item 5

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21 20,2
De acuerdo 46 44,2
Totalmente de Acuerdo 37 35,6
Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10
o o
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



6. Lasiméagenes del spot publicitario facilitan la comprension del mensaje.
Tabla 46
Tabla de frecuencia del item 6
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 24 23,1
De acuerdo 39 375
Totalmente de Acuerdo 41 39,4
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
S 0
0

Totalmente en
desacuerdo

En Mi de
desacuerdo acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo



7. Las voces son las adecuadas para los personajes en el spot publicitario.

Tabla 47
Tabla de frecuencia del item 7

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 375
De acuerdo 34 32,7
Totalmente de Acuerdo 31 29,8
Total 104 100,0
40
35
30
25
20
15
10
5
N o
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



8. La musica que acompafa a la voz del personaje en el spot publicitario es

adecuada.

Tabla 48
Tabla de frecuencia del item 8

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 39,4
De acuerdo 33 31,7
Totalmente de Acuerdo 30 28,8
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
T 0
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



9. Los sonidos ambientales en el spot publicitario son adecuados para la

historia

Tabla 49
Tabla de frecuencia del item 9

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 33,7
De acuerdo 43 41,3
Totalmente de Acuerdo 26 25,0
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
T 0
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



10. Los subtitulos aportan a la comprension del mensaje en el spot publicitario

Tabla 50
Tabla de frecuencia del item 10
Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 47 45,2
De acuerdo 31 29,8
Totalmente de Acuerdo 26 25,0
Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10
5 @ @ 250
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo

desacuerdo



11. Usted considera que esa historia ocurre en la realidad

Tabla 51
Tabla de frecuencia del item 11

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 42.3
De acuerdo 30 28,8
Totalmente de Acuerdo 30 28,8
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
T 0
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo
desacuerdo



12. El mensaje le genera alguna perspectiva de cambio en su forma de
apreciar las cosas

Tabla 52
Tabla de frecuencia del item 12
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45 43,3
De acuerdo 32 30,8
Totalmente de Acuerdo 27 26,0
Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10
T o]
0
Totalmente en En Mi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



13. Considera que la sociedad comenzara su perspectiva de apreciar el

entorno

Tabla 53
Tabla de frecuencia del item 13

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)

Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 48 46,2

De acuerdo 29 27,9

Totalmente de Acuerdo 27 26,0

Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10

° o o
0
Totalmente en En MNi de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



14. El mensaje publicitario le genera sentimiento de solidaridad

Tabla 54
Tabla de frecuencia del item 14
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 30,8
De acuerdo 44 42.3
Totalmente de Acuerdo 28 26,9
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
G 0
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



15. El mensaje publicitario le genera sentimientos de luchar en la vida

Tabla 55
Tabla de frecuencia del item 15

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 26 25,0
De acuerdo 45 43,3
Totalmente de Acuerdo 33 31,7
Total 104 100,0
50
45
40
35
30
25
20
15
10
o o
0
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



16. El spot publicitario expresa cambios en la forma de pensar

Tabla 56
Tabla de frecuencia del item 16

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 26,0
De acuerdo 39 37,5
Totalmente de Acuerdo 38 36,5
Total 104 100,0

40
35
30
25
20
15
10

5

[ 0]

Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo
desacuerdo

0



17. El spot publicitario expresa cambios en la forma de actuar
(comportamiento)

Tabla 57
Tabla de frecuencia del item 17

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 26 25,0
De acuerdo 47 45,2
Totalmente de Acuerdo 31 29,8
Total 104 100,0

20
45
40
35
30
25
20
19
10

]

0

[ 0]

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



18. El spot publicitario contribuye a recordar a la empresa promotora (BCP)

Tabla 58
Tabla de frecuencia del item 18

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 26,9
De acuerdo 40 38,5
Totalmente de Acuerdo 36 34,6
Total 104 100,0
45
40
35
30
25
20
15
10
5
0 0
.
Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo



19. La frase que caracteriza al spot publicitario est4 asociada a la historia

Tabla 59
Tabla de frecuencia del item 19
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 11,5
De acuerdo 52 50,0
Totalmente de Acuerdo 40 38,5
Total 104 100,0
60
50
40
30
20
10
@ @ 11.5
0
Totalmente en En Mi de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo

desacuerdo



20. Se comprende la idea que desea transmitir la empresa en el spot
publicitario “Nosotros somos los protagonistas” del BCP

Tabla 60 )
Tabla de frecuencia del Item 20
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 19
De acuerdo 45 43,3
Totalmente de Acuerdo 57 54,8
Total 104 100,0

60
50
40
30
20

10

, [ o

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




Anexo 06. Tabla de evaluacién de Expertos

yvgyn TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEO

Apellidos y nombres del experto: Luis Alberto Chavez Ramos
Titulo y/o Grado:
l PhiDiosoes: () | Doctor...... () Magister....( X ) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: UCV
Fecha: 07/07/2021

TiTULO DE LA INVESTIGACION:

LA EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “NOSOTROS
SOMOS LOS PROTAGONISTAS” DEL BCP EN LOS TRABAJADORES
DEL MERCADO TUPAC AMARU Y PACHACAMAC, VES, 2021

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el | X
titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las | X

ebloe dedl tigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de | X
los objetivos de la tigacion?

4 (El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las | X
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se | X

6 relacionan con cada uno de los el ntos de los indicad ?

7 LEl disefio del instrumento de medicion facilitaré el analisis y | X
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X

9 LEl instn > de medicion sera ible a la poblacion | X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para | X

10 que ¢ 1y de esta b los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Luis Alberto Chavez Ramos




Anexo 07. Tabla de evaluacién de Expertos

HVEM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CEsSAR VaLLE)O

Apellidos y nombres del experto: Pérez Terrones José
Titulo y/o Grado:
Ph.D....... () | Doctor...... () Magister....( X) Licenciado....( ) Otros. Especifique ]

Universidad que labora: UCV
Fecha: 22-06-21

TITULO DE LA INVESTIGACION:

LA EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “NOSOTROS
SOMOS LOS PROTAGONISTAS” DEL BCP EN LOS TRABAJADORES
DEL MERCADO TUPAC AMARU Y PACHACAMAC, VES, 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS S| | NO OBSERVACIONES

1 LEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el | X
titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las | X
variables de investigacion?

3 LEl instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de | X
los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las | X
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrn. dicién, se | X

6 wbdonaneoncadaumdelosdqrmﬁocdebslndbadom?

7 LEl disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y | X
procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X

9 LEl instrumento de medicién sera accesible a la poblacién | X
sujeto de estudio?
LEI Imlrumerlodomodldénosclaro predso y sencillo para | X

10 que cor y de esta los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Mg. Josﬂ Pérez Terrones
|




Anexo 08. Tabla de evaluacién de Expertos

vasloYa TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLENO

Apellidos y nombres del experto: Sotelo Guadalupe, Andrea Isabel
Titulo y/o Grado: Comunicacién Audiovisual

[Ph.D......( )][Doctor......( ) Magister....(X) Licenciado....( ) Otros. Especifique |

Universidad que labora: Universidad César Vallejo
Fecha: 08-07-2021

TITULO DE LA INVESTIGACION:

LA EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “NOSOTROS
SOMOS LOS PROTAGONISTAS” DEL BCP EN LOS TRABAJADORES
DEL MERCADO TUPAC AMARU Y PACHACAMALC, VES, 2021

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el | X
titulo de la investigacién?

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las | X
variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de | X
los objetivos de la investigacion?

4 LEl instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las | X
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se | X

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

7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisisy | X
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? i°

9 LEl instrumento de medicién serd accesible a la poblacion | X
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para | X

10 que cc 1y de esta obt los datos requeridos?

TOTAL

SUGERENCIAS: Verificar que parte de la teoria esté relacionada a los spots y su construccion
audiovisual, puesto que algunas fuentes tedricas guardan relacién con el mensaje propagandistico o
con el mensaje publicitario impreso. Por otro lado, hay unas fuentes que no consta una fecha o

pagina. 1

Firma del experto:

Norf:re( y apellidos:




Anexo 09. Muestra de Poblaciéon

Para la muestra de poblacion se consideré mediante la siguiente

ecuacion:

ZZ*N*p*q

n

En dénde:

Z= Nivel de confianza.

p= Porcentaje de la poblacién deseado.

g= Porcentaje de poblacion no deseado.

N= Tamafio de la poblacion,

e= Error de estimacion aceptada.

n= Tamafo de la muestra.

Reemplazando:
(1.962)(150)(0.95)(0.05)

=€2*(N—1)+(Z2*p*q)

(1.962)(135)(0.95)(0.05)

0.022 (150 — 1) + (1.962)(0.95)(0.05)

27.3714
"= 0242076

n =113.069449

Anexo 10. Juicio de expertos

Tabla 1: Juicios de expertos

0.022 (135 — 1) + (1.962)(0.95)(0.05)

24.63426
" = 0236076

n = 104.348854

Validadores

Criterio de Aplicabilidad

Mg. Chavez Ramos, Luis Alberto

Mg. Pérez Terrones, José

Mg. Sotelo Guadalupe, Andrea Isabel

Aplicable
Aplicable
Aplicable

Elaboracién propia



Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N % Cronbach N de elementos
Casos Vélido 10 100,0 812 20
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. Laeliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Tabla 02

Segun indica el calculo estadistico, obtenido en el programa estadistico

SPSS for Windows 25. Se obtuvo como resultado el nivel de confiabilidad de Muy

Confiable con un Alpha de 0,812.
La formula usada para obtener este estudio fue:

K xSt
K—1l _S%]

Doénde:

K=EIl nidmero de items
Si2: Sumatoria de Varianzas de los items

S2= varianza de la suma de los items
o= Coeficiente de Alfa de Cronbach
a =0,812



Anexo 11. Aplicacion de Encuestas

'Eﬁjms AL uzncnno[U 20| '

Primer Merc ado Moderno del Cono Sur







Anexo 12. Prueba T de Student

Tabla 19
Estadisticas de grupo
Desv. Desv. Error
Mercado N Media Desviacion promedio
Total Escala Mercado Tupac Amaru 104 83,15 5,386 ,528
Mercado Pachacamac 104 82,03 5,934 ,582
Tabla 20
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de igualdad
de varianzas pruebat para la igualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferenciade  Diferencia de de la diferencia
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias error estandar Inferior Superior
Total Escala Se asumen varianzas 1,593 ,208 1,432 206 , 154 1,125 , 786 -,424 2,674
iguales
No se asumen varianzas 1,432 204,093 , 154 1,125 , 786 -,424 2,674

iguales
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He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender el Trabajo de Investigacion / Tesis cumple
con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Lima, 26 de Julio del 2021
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