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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general identificar la relacion entre la
eficacia del mensaje publicitario del spot “Contigo aprendi” y la recordacion de la marca BCP,
en los clientes de Sportbetperud en los Olivos del 2019. La metodologia utilizada es cuantitativa
de tipo aplicada, con el nivel descriptivo — correlacional y de disefio no experimental de corte

transversal.

La muestra censal seleccionada fue de 50 personas clientes del local Sportbetperd. Asi
mismo, se utiliz6 como instrumento la encuesta compuesta por 13 preguntas en la escala Likert,
para luego comprobar su nivel de confiabilidad con Alfa de Cronbach, la cual arrojé 0.90 y
luego de ser aprobada por tres expertos se aplico el coeficiente de V de Aiken resultando con
un 94% de validez.

Una vez obtenido los datos a través de la encuesta y al utilizar el SPSS se procedi6 a
analizar los resultados con la prueba de chi cuadrado, la cual determind que se aprueba la
hipdtesis nula, resultando que la eficacia del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la
recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetpert en el afio 2019 no tienen

significativa relacion.

Palabras clave: Mensaje, publicitario, recordacién, marca.



ABSTRACT

The general objective of this research was to identify the relationship between the effectiveness
of the advertising message of the spot "I learned with you" " and the recording of the BCP
brand, in the clients of Sportbetpert in the Olivos of 2019. with the descriptive level -

correlational and design non-experimental cross section.

The census sample was published in 50 local customers of Sportbetperu. Likewise, it has been
used as an instrument of the survey consisting of 13 questions in the escalation, to then verify
its reliability level with Cronbach's alpha, which yielded 0.90 and after being accepted by the
experts, the V coefficient was applied. Aiken Results with a 97% validity.

Once the data were obtained through the survey and the use of the SPSS was processed to
analyze the results with the chi square test, which was determined to approve the null hypothesis,

the effectiveness of the message of the spot "I learned with you™ was obtained I learned "and
the recording of the BCP brand in the clients of Sportbetper( in the year 2019 does not matter.

Keywords: Message, advertising, remembrance, brand.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

El término publicidad, hoy en dia, tiene una fuerte influencia en la mente de las personas.Y
es que, debido a su uso, muchas empresas pueden conseguir importantes nexos con sus clientes.
Convirtiéndose en una de las herramientas de gran utilidad y en - muchas - ocasiones un recurso

indispensable.

La publicidad es usada para transmitir mensajes; estos son denominados 'mensajes
publicitarios'. Estos mensajes, por su versatilidad, responde a multiples objetivos: recordacion,
posicionamiento, accion de compra -entre los mas importantes -, etc. Por lo tanto, el contenido
y la elaboracion de un buen mensaje, hara que una campafa se diferencie de otra y, asimismo,

al éxito de la misma.

El vertiginoso avance tecnoldgico, la creacion de nuevas TIC (herramientas de la
comunicacion) y el modo de hacer publicidad también cambid. La competitividad creativa ha
alcanzado un nuevo nivel, los clientes se ven envueltos en un panorama infestado de publicidad
donde solo el mejor sobrevivird en la mente del consumidor. A causa de esta situacion la
preocupacion de las empresas es nueva, pues ahora deberan elaborar una campafa publicitaria
gue contenga un mejor mensaje, uno que sea capaz de mantenerse en la mente y logre derrumbar

a la competencia.

La preocupacién de cualquier empresa ya no se centra solo por elaborar y mostrar un buen
producto sino también por presentar el mejor mensaje que acompafie a su producto. Una de las
industrias donde se ha puesto en evidencia este tipo de competencia publicitaria es en la
industria bancaria, maltiples bancos han desechado la definicion aburrida que se tenia sobre

ellos, mostrando publicidad llamativa, entretenida y, sobre todo, humanizando a su marca.

El Banco de Crédito del Perd es uno de los ejemplos mas claro de empresa que ha



evolucionado magnificamente en la publicidad, se evidencia el uso de contenido que apela a los
sentimientos y a las emociones de su publico objetivo. Esta afirmacion habria sido debil pues
al visualizar antiguamente las publicidades bancarias, solo se caracterizaban por tener
abundante informacion confusa, algunos de ellos ofrecian promociones, hasta ese momento lo
importante era quien ofrecia menores intereses. Por ende, el Banco de Crédito del Peru decidio
elaborar algo diferente, introduciendo elementos peruanos, lenguaje tradicional que se acople a
su publico objetivo y afiadi6 masica peruana pegajosa, el resultado fue memorable e

hipnotizante sobre todo por la relevancia que consiguié en pocos dias.

Ese fue el inicio de la larga competencia publicitaria entre bancos peruanos, muchos de ellos
vieron grandes oportunidades en esta nueva tendencia publicitaria, recurrir a contenidos
sentimentales, creando escenas reales y utilizando teméticas populares para captar directamente

al corazén y la mente de su publico objetivo.

1.2.  Antecedentes investigados

Se analizaran algunas investigaciones previas como base para la presente investigacion.

Se presentan algunos trabajos internacionales:

Vignolo, A. (2017) en su investigacion titulada Relacion entre la eficacia del mensaje
publicitario de la campana “Andrés, lo sabe todo con Entel, habla ilimitado a cualquier
operador” y el posicionamiento de la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de
Monterrico del Distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima, 2017”, se plantea el objetivo principal
de determinar la relacion que existe entre la eficacia del mensaje publicitario de la campafia,
cuyo resultado arrojado por el instrumento utilizado dentro de esta investigacién confirmo que
si existe una relacion significativa entre la eficacia del mensaje publicitario de la camparfia
“Andrés, lo sabe todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de
la marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa Maria
del Triunfo, Lima 2017.

También, Marin, Pizzinatto, Ponchio y Giuliani (2013) en su articulo titulado “Revistas



femeninas de Brasil. Estrategias de los mensajes publicitarios” investiga la incidencia del uso
de las estrategias de mensajes para la publicidad en revistas femeninas de Brasil a través del
SPSS demuestran que existe influencia de las estrategias de categorias cognitivas y de marca
para el refuerzo de imagen de la marca. Este articulo ayudara a brindar un amplio desglose de

las estrategias utilizadas dentro de mensaje publicitario.

A lavez, Revilla, M. (2017) en su articulo titulado “Los mitos y su influencia en los mensajes
publicitarios de los articulos de lujo”, nos plantea la existencia de los mitos dentro de los
mensajes publicitarios, la autora explica que el pablico busca mostrar experiencias y emociones,

es decir, buscan ser relacionadas con un mito o un relato.

Ademas, Gomez y Navarro (2010) en su tesis “Inclusion de anuncios publicitarios en los
video juegos( In game advertising) y la recordacién de marca que genera - Caso FiFa”, cuyo
objetivo general es el de determinar si los anuncios publicitarios en los videojuegos generan
que tanto los nifios y adolescente recuerden la marca, incitdndoles a adquirir objetos
relacionados con los juegos, en esta investigacion se logra comprobar la influencia que genera
la publicidad para generar la recordacion de la marca, pues las autoras concluyeron que a traves

de la utilizacion de hechos conocidos dentro del contenido se genera la recordacion de la marca.

Medrano, Y. (2015) en su tesis: “Relacion entre el mensaje publicitario de la campafia social
y la concientizacion acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 afios, San Juan de
Lurigancho”, tuvo como objetivo principal verificar si encuentra relacion entre las siguientes
variables: mensaje publicitario y la concientizacién acerca de seguridad vial. Por lo que, la
autora concluye, gracias al instrumento utilizado en la investigacion, que se encuentra una
moderada relacion entre el mensaje publicitario de la campafia social estudiada y la

concientizacion acerca de la seguridad vial en los peatones mencionados en dicha investigacion.

Segun Falcon, G. (2017) en su investigacion titulada “La relacion entre el mensaje
publicitario del spot VVacacion de Inka Kola y la decision de compra de los estudiantes del 4° y
5° de la I.E. Nuestra sefiora del Carmen de Palao, S.M.P., afio 2017, considera determinar la

relacion que entre el mensaje publicitario en mencidn y la decision de compra en los estudiantes.



La autora demuestra que la variable independiente “mensaje publicitario” y la variable
dependiente “decision de compra” tienen una relacion de causa y efecto, por lo que concluye
que, conforme a la herramienta estadistica utilizada, si existe relacion en ambas variables,
siendo el mensaje publicitario el motivo principal por el cual el sujeto estudiado toma la

decision de adquirir el producto que se muestra dentro del spot publicitario.

La investigacion titulada “Relacion entre impacto del mensaje publicitario y recordacion de
marca en la campafia navideia Entel “Dimitree diciembre 2016, en estudiantes del Instituto
Idat Lima Norte turno noche 2017 que realiz6 Guillen, S. (2017) para el grado de Licenciatura
en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad César Vallejo, tuvo como principal objetivo
hallar la relacion entre el impacto del mensaje publicitario y la recordacion de la marca. Guillen
aplico como instrumento el cuestionario y pudo concluir que si existe una relacion significativa
entre ambas variables, por tanto, el mensaje publicitario utilizado en la campafa de Entel causo

impacto en los estudiantes del instituto IDAT y ocasiono la recordacién de la marca.

Se realizd otra investigacion titulada “Mensajes publicitarios y su relaciéon con el
comportamiento de los consumidores de las discotecas del distrito de Casa Grande - 2018, en
donde Vasquez, J. (2018) intenta identificar la relacidén entre los mensajes publicitario y el
comportamiento de los consumidores de las discotecas del distrito de Casa Grande. Aplicando
Vasquez su instrumento de investigacion, logré establecer la relacion significativa de las
variables, es decir, los mensajes publicitaria si logran una respuesta positiva en los

consumidores de las discotecas.

En la tesis desarrollada por Obregdn, P. (2017), para obtener la licenciatura en Ciencias de
la Comunicacion en la Universidad César Vallejo, titulada “El mensaje publicitario de la
campafia “Eres Gnico” y su relacion con la opinion publica de los padres de familia del 3ero
“A”, “B”y “C” del centro educativo 3037 ‘Gran Amauta’”, en dicha investigacion el autor tuvo
como objetivo el determinar la relacion que existe entre el contenido de la campana “Eres
unico” y el espacio publico. Se aplico el instrumento y se concluyd que el mensaje publicitario
de la campatfia “Eres tinico” tiene relacion con la opinion publica, es decir, el contenido brindado

en la campafia realizada por la UNESCO titulada “Eres tnico” guarda relacion con la opinion



publica que expresan los padres de familia de la Institucion educativa “Gran Amauta”.

Luego, Valderrama, T. (2017) en su tesis titulada “El impacto del mensaje publicitario de la
campafia “Somos Tambo” y su relacion con el posicionamiento de marca en los estudiantes de
educacion secundaria de 4° a 5° afio de la Institucion Educativa Alberto Fujimori del distrito de
Los Olivos en este 2017.” Para obtener el titulo de licenciada en Ciencias de la Comunicacion
tiene como principal objetivo determinar la relacion que existe entre el impacto del mensaje
publicitario de la campaia “somos tambo” y el posicionamiento de marca. Valderrama luego
de aplicar la encuesta como instrumento concluyeron que el impacto del mensaje publicitario
de la campatfia “Somos Tambo” si tiene relacion con el posicionamiento de la marca, ademas,
de acuerdo a su primer objetivo especifico, también resulté que el contenido del mensaje

publicitario de la camparfia causoé impacto en la recordacion de la marca.

1.3.  Teorias relacionadas al tema

Para profundizar sobre la problemética abordada en la presente investigacion, se debe tomar
en cuenta teorias 0 modelos que sirvan de cimiento en el estudio, por este motivo, se plantea la
teoria de los efectos por Paul Lazarsfeld, socidlogo cuya propuesta refiere que el contenido
expuesto por los medios de comunicacion, son recibidos y apreciados por las personas de
acuerdo a diversos factores internos que posean, también especifica la importancia que tiene el

contexto en el que sea emitido el mensaje (“Teoria de los efectos limitados”, 2014, parr. 2).

El poder de la seleccion recae ahora en el publico, son ellos los que eligen qué mensaje es el
mas adecuado de acuerdo al contexto que viven, por ejemplo, si una persona se encuentra muy
preocupado por la inseguridad ciudadana que aqueja su ciudad, le tomar& mas importancia a los
mensajes publicitarios que los medios emitan sobre ese tema. Los receptores al ver y oir
distintos mensajes acordes a sus intereses prestaran mayor atencion (Pérez, 2017, p.17)”, por
tanto, la prioridad de las marcas, en caso se hable de publicidad, sera el de generar mensaje
apropiados de acuerdo a las prioridades de su publico ya que al lograrlo podran obtener mayor

influencia en ellos.

La teoria de los efectos limitados muestra que el publico selecciona el mensaje de acuerdo a



su interés social, psicoldgico o familiar, etc. Tal como lo explica Gonzales (2014, parr. 2) la
teoria afirma que el publico es la que elige y determina que mensaje sera elegido por los medios
de comunicacion, pues ahora el poder es de los espectadores. La teoria de los efectos limitados
derrumba las ideas establecidas por la Aguja hipodérmica, la cual referia que los medios tenian
la facultad de elegir los temas que se presentarian. También, la teoria de efectos limitados afirma
que ahora el publico percibe el mensaje de acuerdo a su contexto cultural, social y académica

en el que se encuentra.

Las teorias clasicas consideran al televidente como ser pasivo, dispuesto a ser influenciado
por todos los mensajes que proveen los medios de comunicacion, sin embargo, en la actualidad
se ha dejado de lado el estudio del qué, con qué y a quién se le dara la informacion para centrarse
solo en el protagonista llamado receptor, a quien se le debe cautivar con contenidos
“mediatizados” (Pérez, 2002, p. 7).

Esta teoria la acompafia el modelo de la recepcion selectiva que refuerza la teoria de los
efectos y derrumba la omnipotencia de los medios de comunicacion pues el publico ya no se
encuentra bajo su poder, sino todo lo contrario, ellos se encuentran en poder del pablico. Segun
lo que explica por Pérez, la recepcidn selectiva considera que la influencia de los temas
abordados por los medios de comunicacion depende de elementos o circunstancias que ayuden

a generar impacto o algiin cambio en los espectadores (Klapper, 1957).

Por lo tanto, es importante que se reafirme la importancia que tienen los mensajes dentro de
un medio, pues serd el anclaje decisivo para la notoriedad de la marca como es el caso de esta
investigacion, ayudara en la recordacion pues existe la relacion causa y efecto, tal como lo
expresa Pérez, los individuos rememoran temas e informacion que son similares a sus ideales
y creencias, es decir, recuperan aquello que corresponde a lo que ellos consideran importante

en su momento a ello lo denomina “recepcion selectiva” (2002, p. 11).

Una de las teorias que se utilizara para la presente investigacion es la teoria del caracter
reciente, propuesta por Clow y Baack (2010) la cual apoya la premisa descrita por Paul

Lazarsfeld y argumenta que, el pablico presta especial atencidn a los mensajes publicitarios que



en el momento son de interés del consumidor, a su vez considera que mientras mas reciente sea
el mensaje mejor sera el nivel de recordacion y por lo tanto habrd mayores posibilidades de
venta. Los autores son conscientes de la abundancia mensajes que se presentan dia a dia, por
ello consideran que las empresas 0 agencias deberan mantener una cantidad considerada de
anuncios cerca de su publico objetivo, esto con la finalidad que cada que encuentre la publicidad
justo antes de realizar la compra y de no perder territorio frente a otras empresas. Sin embargo,
una de las diferencias resaltantes de esta teoria la describe Clow y Baack, donde refiere que
solo basta que el publico reciba el mensaje una sola vez para influir en ellos y que la marca
logre incitar o promover el mensaje que desee (2010, p. 218). Esto quiere decir que, aunque se
trate de rellenar espacios con la publicidad para la vista del publico una sola mirada bastara para
que el mensaje esté presente en su mente y lo tome en cuenta en su proxima compra o seleccion

de productos.

1.4.  Mensaje publicitario

El mensaje publicitario es el recurso que utiliza la publicidad para la difusion de informacion
sobre el producto o la marca, el contenido del mensaje puede variar de acuerdo a los objetivos
que se planteen dentro de la publicidad.

Tal como lo expresa Godas. ElI mensaje es, en el marketing, es el elemento principal de la
publicidad. Este tiene como finalidad determinar la informacion que se transmite sobre el
producto. En un modo especifico, es «lo que se dice» y «de qué forma se dice». La idea bésica
que se quiere transmitir, en el mensaje publicitario, debe responder a lo siguiente: ‘qué se
ofrece’ y ‘por qué se ofrece’. Se trata, asi, de conseguir que los receptores del mensaje capten

toda la informacion que se desea transmitir del producto. (2007, p. 110).

Gracias al mensaje, la marca difunde lo que desea transmitir a la audiencia, segin Godas, es
importante que se difunda informacién sobre la marca y transmitir los objetivos de dicho
producto, ya que, se desea que el publico capte todo lo que se desea plantear dentro del mensaje
publicitario, sin embargo, para Magarifios (1991) el mensaje publicitario significa que la unidad
bésica importante es el texto, ya que depende de ello para sobresalir frente a otros, este puede

variar de acuerdo al medio de comunicacion que se elija.



La importancia del mensaje publicitario radica en el texto, ya que el buen manejo de este
puede formar un sentido a la informacion y lograr gran aceptacion por parte del target, sin
embargo, se debe resaltar, que no solo el texto lograra el buen entendimiento, pues esta
aseveracion puede cambiar de acuerdo al tipo de medio en el que se presente la publicidad, pues

no es lo mismo realizar un mensaje publicitario para radio, television o afiche.

Dentro del mensaje publicitario se debe cuidar, no solo el texto sino, la manera como se
expresa, es por ese motivo que Magarifios (1991) forma una estrecha relacion entre el mensaje
publicitario y la retdrica, pues considera que no puede existir publicidad sin el uso de esta;
ademas, se debe afiadir ‘el contexto’ pues al pensar en qué decir y como decir, se debe cuidar,

también, en qué momento decir.

No solo Magarifios se atreve a generar este tipo de relacion y a afirmar que la retorica ayuda
en la mejora de mensaje publicitario, ya que segun Lopez (2003) La retdrica, nos ensefia a poner
en préctica determinadas estrategias comunicativas para que los mensajes que se emitan sean
bien aceptados y admirados por los receptores. Es una herramienta, simple, de accion social;
ademas, la retorica utiliza diversos mecanismos para cautivar con el mensaje que se expondra
y la publicidad necesita de la retorica para lograr la atencion de la audiencia a través de sus

mensajes.

Justamente, en la elaboracion de dichos mecanismos es donde el comunicador se transforma
en orador ya que necesita idear mensajes cautivantes al pablico tal como lo explica Eire todo
buen orador y publicista tiene que tener claro que todo se centra en la buena elaboracion del
mensaje, pues si se realiza un conveniente mensaje se podra lograr grandes propdsitos a fin de

aportar a la marca (2000, p.101).

Se puede tener en claro lo que se desea transmitir a través del mensaje publicitario, se puede
conocer a profundidad las caracteristicas que posee el publico objetivo al que va dirigido, sin
embargo, la estrategia més eficaz a utilizar, que posea el tono adecuado al momento de emitir

el mensaje y que logre calar en la mente del consumidor es, basicamente, el trabajo del



comunicador con esencia de orador, pues muchas veces no solo se trata de saber lo que se

dira, sino como se dira.

Por lo que, muchos se preguntaran ;,Cémo saber si hemos obtenido un buen mensaje retérico
en la publicidad?, Lopez lo especifica de la siguiente manera, la caracteristica del mensaje
retorico es que logre captar la atencién del publico objetivo, todo buen mensaje publicitario
tiene la capacidad de lograr mas que un solo objetivo, ya que consigue insertarse en la
conciencia social y cultural permitiendo influir en la decisién o ideologia de las personas (2003,
p. 16).

Se entiende gque un buen mensaje publicitario retérico no sélo promueve la compra del
producto, especificando sus beneficios o caracteristicas; sino que, concentra su atencién en
ejemplificar situaciones de la vida diaria optando por temas coyunturales presentes en el
contexto de la audiencia, para crear conciencia social en su publico, construyendo asi, en la

mente del consumidor, una buena imagen de la marca por estar inmersos en la realidad social.

Castell apoya esta definicion, manifestando que, el objetivo de un buen mensaje retérico
no tiene que limitarse solo a convencer al receptor, sino que puede aspirar a que su contenido
predominante vaya de acuerdo al contexto en el que se vive. De este modo, el objetivo se centra
en elaborar un mensaje publicitario no solo capaz de brindar informacion acerca del producto,
sino que se pretenda afadir el distintivo Unico de transmitir temas que apelen a la conciencia
social de la cultura de masas y que a su vez sean temas interesantes tentativas a difusion. (2002,
p. 2).

Pues bien, el mensaje publicitario debe plantear mecanismos para acceder a la mente del
consumidor y asi lograr, no solo el reconocimiento de su marca, sino el posicionamiento frente
a su competencia, los mecanismos se transforman en estrategias que les servird de mucha
utilidad para su vigencia, las estrategias no solo aspiran el resultado comercial, sino también
construye la marca con caracteristicas de personalidad amistosa y amigable por el publico, sin
embargo, ello no elimina algunos mecanismos en los que si es necesario vender directamente

el producto.

1.4.1. Caracteristicas del mensaje publicitario



Las caracteristicas y elementos de un mensaje publicitario diferencia una camparfia exitosa
de otra, que no ha alcanzado el impacto esperado; y, para ello, resulta necesario que el contenido
del mensaje sea Unico y atractivo a la vista del publico objetivo.

Rodriguez afirma ello y expresa que el mensaje publicitario de éxito capta la atencion del
publico y para lograrlo debera poseer elementos atractivos que sean capaces de funcionar en
canales de comunicacion tradicional como en espacios digitales. Este mismo autor nos brinda
elementos que considera importantes a tomar en cuenta al momento de elaborar o crear el
mensaje para una camparia publicitaria. Asi mismo, también manifiesta que se debera crear una
frase inspiradora, para ser mas especificos, un “eslogan con valor” que ayude a captar la
atencion del puablico, a su vez considera que se deben utilizar elementos de disefio (utilizando
programas de disefio) que adorne el mensaje, también propone integrar los elementos, es decir,
combinar colores, texturas y demas de acuerdo a lo que se busca expresar en el mensaje, por
altimo, menciona que se debe encontrar el canal adecuado, aquel que sea el mejor para difundir
el mensaje creado. (2019, parr. 1).

Sin embargo, aungque Godas apoye la definicion de Rodriguez, expresando que “El éxito de
un mensaje publicitario esta en funcion del grado de cumplimiento de los objetivos esperados”.

Godas (2007) no detalla los elementos sino las caracteristicas que un buen mensaje
publicitario debe poseer:

e Informar, dar a conocer las caracteristicas del producto.

e Ser realista, plasmar la realidad sin crear fantasias.

e Despertar el interés, captar la atencion del consumidor mostrando caracteristicas del
producto.

e Entendible, mensaje claro que sea sencillo de entender por el consumidor.

e Persuadir, convencer al publico sobre las propiedades del producto y solicitar su compra.

e Captar la atencion, mostrar contenidos originales al momento de informar sobre el producto.

e Permanencia en el tiempo, determinar un periodo de tiempo para la transmision delmensaje.

Mientras que los elementos descritos por Rodriguez aportan recursos a utilizar en la creacion

del mensaje publicitario, las caracteristicas de Godas guian a seguir un modelo exitoso de
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mensaje que lograra calar en la mente del consumidor. Por lo tanto, para que el mensaje
publicitario sea exitoso y logre cumplir con los objetivos comunicacionales planteados debera

tomar en cuenta los elementos y las caracteristicas.

1.4.2. Eficacia del mensaje publicitario
1.4.2.1. Eficacia

Uno de los términos principales a definir en el presente trabajo de investigacion es la
“eficacia”, esta se define como la facultad de lograr objetivos en un plazo determinado, tal como
lo explica el diario Gestion, la eficacia es lograr metas consecutivamente, por lo que se
considera que la eficacia es la capacidad para lograr lo que nos proponemos (;Cuél es la
diferencia entre eficiencia y eficacia? 2018, noviembre 14). A su vez el diccionario de la Real
Academia de la Lengua Espafiola, RAE, (2018) refuerza el concepto atribuido por el diario
Gestion y afirma que la eficacia es la “capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera”,
por ello podemos concluir que se considerara eficaz a todo propésito o plan alcanzado de la
forma en la que se esperaba obtener.

Para esta investigacion, se orientara el término al &mbito publicitario y se buscara definir de
forma general y especifico la eficacia del mensaje publicitario, para obtener una mayor amplitud

sobre el tema en investigacion.

1.4.2.2. Definicion de eficacia publicitaria

La publicidad es comunicar mediante estrategias y tacticas toda informacion relacionada a
un producto o servicio. Antes de ejecutar una camparia se establecen metas u objetivos, las
mismas que posteriormente serdn comparadas con el resultado final de la campafia para evaluar
la “eficacia publicitaria”, por ello se considera que, la eficacia publicitaria es conseguir
eficientemente todos los objetivos que se hayan propuesto dentro de la campafia (como se cita
en Galvez y Mira, 2011, p.249.). Debido a esta definicion, al calificar a una publicidad como
“eficaz”, esta debera de cumplir con el alcance de los objetivos publicitarios planteados antes
de la ejecucidn de la publicidad.

Para Aparicio (2000) “El concepto de eficacia publicitaria, como ya se ha comentado
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anteriormente, se asocia a la medicion de los resultados de un anuncio o campafia publicitaria.

Estos resultados se definen en funcion de los objetivos publicitarios que se pretenda alcanzar

con dicho anuncio o campana”, igual a lo expuesto por Aparicio, resulta inevitable no realizar

interrogantes acerca de como se determinaria la eficacia en una publicidad, hasta qué punto se

podria denominar a una publicidad como eficaz o qué la diferencia de una publicidad poco

eficaz.

Para considerar a una publicidad como “eficaz”, se debera tener en cuenta ciertos criterios

gue segn con Aparicio son las siguientes:

e El recuerdo de la publicidad, se podra considerar “eficaz” a toda aquella publicidad
que genereé cierto nivel de recuerdo en su publico, ya sea por algun recuerdo inducido
dentro de la mente de las personas o espontaneas.

e Lanotoriedad de la marca, cuando las personas logren reconocer la marca frente a la
gama de productos y servicios que existan en ese momento.

e Las actitudes de los consumidores, resulta cuando la publicidad logra cambiar las
actitudes del cliente frente al producto y servicio.

e Predisposicion a la compra, se refiere a la decision de compra del cliente, sin
embargo, para que ello suceda existen otros factores que deberén influir para que la
compra se realice, por ello, a este tltimo criterio no se le podra considerar como un criterio

netamente publicitario. (2000, p.6).

1.4.2.3. Mensaje publicitario eficaz

El mensaje publicitario contiene criterios que se ha de tomar en cuenta para evaluar y

determinar si resulto eficaz lo planteado en el mensaje. Estos criterios descritos seran utilizados

como dimensiones en la presente investigacion.

Garcia describe los siguientes criterios:
e Atencion al mensaje, al ser visualizado el mensaje tuvo que despertar el interés de su
publico.

e Comprension del mensaje, es decir, se tendra que evaluar si el target al visualizar la
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publicidad comprendio6 el mensaje expuesto.

e Aceptacion del mensaje, el publico debera aprobar el mensaje, a su vez considerar que
el mensaje es veridico.

e Conviccion del mensaje, radica en la disposicidn que tiene el publico de cambiar su
actitud frente al mensaje.

e Recordacion del mensaje, la cual consiste en evaluar el grado de recuerdo que se

preserva el pablico del mensaje. (2000, p.359)

1.5. Recordacion de la marca

Dia a dia, las personas almacenan gran cantidad de informacion, muchas de ellas son
desechadas con facilidad. Existen excepciones, algunas ideas o temas logran permanecer en la
mente del publico y llegan a ser tomadas en cuenta - por diversos factores — rompen la barrera

del olvido para ser recordados con facilidad.

La Real Academia Espafiola (RAE), menciona en su diccionario que la palabra recordar es
tener en la mente algo del pasado y que, ademas, es tomarlo en consideracion. Debido a ello se
desprende que cuando una persona “recuerda” algin hecho es porque es capaz de traer al
presente algun acontecimiento de relevancia en el pasado y que, en la actualidad, es inevitable

no recordar.

Recordar una marca en publicidad, significa rememorar la funcionalidad, el nombre y el tipo
de producto con solo observar la marca; tal como lo expresa Bhasin, el “recuerdo de marca es
la medida en que un nombre de marca se recuerda como miembro de una marca, producto o
clase de servicio [...]” (2018, parr. 1), es decir, es la cantidad de veces que las personas toman

en consideracion la marca de acuerdo a los datos que almacena dentro de su memoria.

A su vez Harvey (2018, parr. 3) explica que la recordacion de la marca es:

[...] recordacion de marca se refiere a la cantidad de impresion que puede dejar en la mente

de su cliente a través de su logotipo, mensajes y otros materiales de marca. Piénsalo de esta
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manera, cuando escuchas la palabra "banda ancha”, ¢en quién piensas? ¢Virgin, Sky,
TalkTalk? Cuando alguien sugiere salir a comer una hamburguesa, ¢hay algin logotipo en

particular que se me ocurra?

La recordacion de marca no es solo el grupo de marcas que selecciona tu mente al momento
de necesitar un servicio o producto, también es la cantidad de veces que las personas se acuerdan
de la marca. ¢Por qué sucede esto?, ¢por qué algunas marcas son mas recordadas que otras?,
como lo manifestd Harvey, el impacto del contenido de la publicidad tiene mucho que ver con
ese resultado, las empresas pueden lograr que las personas recuerden su producto a través, por
ejemplo, del mensaje publicitario. Ademas, para que los consumidores tengan en consideracion
una marca sobre las otras, segun Torres y Mufioz, 2006 se requiere de los siguientes elementos
dentro del contenido: atractivo del mensaje, su originalidad y la utilizacion de personajes

conocidos (p. 588).

1.5.1. Factores de recuerdo de una marca

Si se desea determinar el nivel de recuerdo de marca que provoca un mensaje publicitario,
se tendra que considerar los diversos factores que representan a la marca, las cuales son
asociadas al recuerdo de su publico. Existen elementos que deberan ser recordados por el cliente
para considerar la existencia de recuerdo de marca en la mente del pablico.

Los factores son los siguientes:

1.5.1.1. El logotipo de la marca

Aquella imagen que representa la esencia de la marca, deberd transmitir, con solo ser
observada, la definicion y misién que la marca desea expresar a al publico. Este tipo de factor
es considerado uno de los mas reconocibles pues es primordial que posea alto grado de
creatividad. (Harvey, 2018, parr. 25).

1.5.1.2. Colores
El color o conjunto de colores que representa a la marca, aunque no posee la importancia del
logotipo, los colores forman parte fundamental del recuerdo de una marca pues logran la

asociacion a primera vista. (Harvey, 2018, parr. 27).
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1.5.1.3. Nombre de la marca

El nombre de la marca, tal como su nombre lo indica, es la denominacion que se le otorga a
la marca. Es imprescindible que el nombre posea caracteristicas similares a la personalidad de
la marca, ademas, sea vinculable con los colores y el logotipo elegido, en muchas ocasiones el

nombre es referencia a la clase de producto o servicio que se ofrece. (Harvey, 2018, parr. 30).

1.5.1.4. Eslogan
Es la frase que inicia la conversacion marca - publico, estas lineas pueden conformar un
parrafo creativo que lleve al recuerdo de la marca, su caracteristica creativa permite asociar una

frase directamente con el producto al momento de escucharla. (Harvey, 2018, parr. 31 - 32).

1.5.1.5. Poderoso USP

La denominada propuesta Unica de venta, la cual consiste es la caracteristica diferencial de
una marca a otra, las marcas evaltian y determinan la diferencia de su empresa con las demas.
(Harvey, 2018, parr. 33).

Adicionalmente a ello, se ha considerado los siguientes factores para la recordacion de la

marca, son los siguientes:

1.5.2. Otros factores de recuerdo de marca
1.5.2.1. Experiencia de marca

La creacion de la experiencia de marca dentro de la publicidad es uno de los factores
primordiales que logran la recordacion de la marca, la utilizacién de esta permitira que el
publico asocie algin momento de su vida con los hechos plasmados dentro de la publicidad y
sobre todo dentro del mensaje publicitario.

No es el producto lo que se reconoce, es la asociacién mental de su nombre con las
experiencias personales; familiaridad que crea un lazo de estatus, seguridad, calidad. Esto
se logra creando experiencias memorables que se hacen indispensables para los clientes.

Recordacion de la marca (2016, diciembre 5).

Aguel mensaje que contenga situaciones de la vida real sobre todo relacionadas al contexto
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actual en las que vive el publico objetivo, lograra una vinculacion sentimental méas fuerte,
muchas de las grandes empresas que ya tienen una buena posicion dentro del mercado solo
necesitan vincularse emocionalmente con el consumidor ya que asi reforzara el recuerdo de su
marca. Tal como nos sefiala Pérez, todos los consumidores de Coca cola no consideran que su
bebida favorita es un producto, sino que la sienten propia, pues asocian sus experiencias o
situaciones con la marca, las personas muestran mayor afinidad con la marca que comprenda

su situacion actual, aquella que conozca su realidad (2009, parr. 6).

Los autores Pérez y Salinas (2008) explican que la experiencia de la marca es lograr generar
que el publico objetivo viva sucesos muy parecidos a su realidad, lograr asi que los mensajes
publicitarios expuestos transmitan sentimientos, logren el afecto del pdablico y generen la
aceptacion de la marca. También nos indican que una experiencia de marca puede acarrear una
impresidn negativa o positiva luego de la interaccion cliente - marca. También, el hecho de que
los juegos contengan niveles y refuercen el involucramiento y asocien a la marca, maximiza la

efectividad en el recuerdo y reconocimiento (Ortega y Velandia, 2011)

1.5.2.2. Personalizacion de la marca

Optar por la personalizacion de la marca es crear un vinculo empresa — cliente, busca generar
caracteristicas humanas en la marca, difundir la idea humana que la empresa ha forjado y asi
lograr el interés de sus clientes.

La personalizacion de la marca es, también, un recurso que ayuda en la recordacion de la
marca, tal como lo manifiesta Sanna:

Una téctica adicional de recordacion de marca es la personalizacion, es decir, establecer
una conexién personal con la marca: por ejemplo, el eslogan de L’Oréal “Porque ta lo

vales” o su extension en el mercado masculino como “Porque tu también lo vales™. (2013,

p. 191).

El reto de las marcas ya esta planteado por sus clientes, pues ellos se encuentran mejor
involucrados con aquellas empresas que muestren su lado sensible y humano. Las frases
utilizadas como lo muestra Sanna es uno de los tantos ejemplos que se puede encontrar referente

al trato directo que, en la actualidad, se esté creando para obtener el interés del publico objetivo.
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Y es que, personalizacion de la marca no solo es buscarle un rostro humano, sino, lograr que en
todas las estrategias publicitarias se exponga el interés humano que tiene la marca, lo que
muchos autores denominan “esencia de la marca”, que significa la inclinacion por los intereses

sociales de la marca.

Nos explica Mufioz que

Por eso, el desafio para las marcas hoy es ser capaces de incorporar a ese nucleo esencial
aquellas caracteristicas personales capaces de establecer relaciones leales con otras
personas: los consumidores, reales o potenciales. Y para eso tienen que mostrarse ante el
mundo, ademéas de con un propoésito, como diferenciales, innovadoras, flexibles, y
auténticas. Es decir, con los rasgos de personalidad que te gusta encontrar en la relacion

con un amigo. (s.f., parr. 9).

En esta investigacion, personalizacién de la marca es la comunicacion directa que se tiene
con el televidente, pues a pesar de notarse que el mensaje esta elaborado con la intencion de
entablar un trato con el cliente, se busca resolver si este trato o esta comunicacion logro la
recordacion del mensaje.

1.6.  Formulacion del Problema
1.6.1. General

(Que relacion existe entre la eficacia del mensaje publicitario del spot “Contigo aprendi” y

la recordacion de la marca del BCP en los clientes de Sporbetper(, Los Olivos, 2019?
1.6.2. Especificas

(Qué relacion existe entre la atencion del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la
recordacion de la marca BCP en los clientes de Sporbetperu, Los Olivos, 2019?

(Qué relacion existe entre la recordacion del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la
recordacion de la marca BCP en los clientes de Sporbetperu, Los Olivos, 2019?

(Qué relacion existe entre la comprension del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la

recordacion de la marca BCP en los clientes de Sporbetperu, Los Olivos, 2019?
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1.7.  Justificacion del estudio

La finalidad de la presente investigacion es mostrar la relacion que tiene el mensaje
publicitario - en un spot - y la recordacion de la marca, ademas, de qué tan importante es el
manejo de un buen contenido dentro del mensaje utilizado para obtener un posicionamiento
dentro de la mente del consumidor y asi obtener la recordacion de la marca. La evaluacion de
la trascendencia del manejo del spot publicitario es importante, pues las empresas que invierten
en publicidad esperan resultados y cambios luego de haber utilizado este medio como
herramienta para dar a conocer lo que desean expresar de su marca.

Esta investigacion ayudard también, a futuros comunicadores que busquen respaldo de
investigaciones de spots que empleen un buen mensaje publicitario para lograr una mejor
recordacion de la marca, no solo en su publico objetivo sino también, de uno potencial.

Ademas, se pretende demostrar que un mensaje publicitario de caracter concientizado, es
maés efectivo y perdura mas en la mente del consumidor, que un mensaje publicitario superficial

y tradicional.

1.8.  Hipdtesis
1.8.1. Hipotesis General

Hi: Existe una relacion significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del spot
“Contigo aprendi” y la recordacion de la marca del BCP en los clientes de Sportbetpert en Los
Olivos, 2019.

Ho: No existe una relacion significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del spot
“Contigo aprendi” y la recordacion de la marca del BCP en los clientes de Sportbetpert en Los

Olivos, 20109.
1.8.2. Hipotesis Especificas

Existe una relacion significativa entre la atencion del mensaje del spot “Contigo aprendi” y
recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetpert en Los Olivos, 2019.

Existe una relacion significativa entre la recordacion del mensaje del spot “Contigo aprendi”

y la recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetpert en Los Olivos, 2019.
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Existe una relacion significativa entre la comprension del mensaje del spot “Contigo

aprendi” y la recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetperti en Los Olivos, 2019.

1.9. Objetivos
1.9.1. Objetivo General

Establecer la relacion entre el mensaje publicitario del spot de “Contigo aprendi” y la

recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetperd en Los Olivos, 2019.

1.9.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre la atencion del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la
recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetperu en Los Olivos, 2019

Determinar la relacion entre la recordacion del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la
recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetperu en Los Olivos, 2019.

Determinar la relacion entre la comprension del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la

recordacion de la marca BCP en los clientes de Sportbetperd en Los Olivos, 2019.

II.  METODO
2.1. Disefio y tipo de investigacion
2.1.1. Disefio

La investigacion donde se observa los sucesos de forma real, sin alterar, modificar o influir
de forma alguna, es del disefio no experimental. Este tipo de disefio de investigacion es definido
por Herndndez Sampieri como aquella investigacion que se realiza sin operar variables, donde
no se incita a formar una situacion, sino que solo se centra en observar situaciones que no fueron
provocadas por quien realiza el estudio. Es decir, las variables independientes existen y no es
posible manipularlas (2010, p. 149). Por lo tanto, la presente investigacion es de disefio no

experimental.
2.1.2. Tipo

El tipo de investigacion es bésica, porque tiene como objetivo recolectar datos que se
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afiadiran a una investigacion previa, ya existente, y asi construir una base para el conocimiento
y su posterior utilizacion. Asi mismo, se empleara una teoria previa como cimiento para el

trabajo de investigacion.
2.2. Poblacion y muestra
2.2.1. Poblacion

La poblacion que utilizara para la presente investigacion seran los clientes de Sportbetperd
de la sede Los Olivos — Lima y cuenta con 50 clientes.
2.2.2. Muestra

Para la presente investigacion se utilizara el muestreo censal pues nuestra poblacion se
encuentra concentrada en un espacio determinado y a su vez cada uno de ellos posee

caracteristicas similares, la cantidad de personas encuestadas sera 50.

2.3.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.3.1. Técnicas

Se utilizar4 como técnica de recoleccion de datos a la encuesta, aquel listado de preguntas
que estan orientadas a resolver un problemay van dirigidas a una porcion especifica de personas

para determinar su opinion frente a lo plasmado (RAE, 2014).

2.3.2. Instrumentos

El instrumento utilizado para la investigacion es el cuestionario, que segin Sampieri (2014)
son aquellos que se utilizan para conocer la percepcién o calificacion que se les otorga a ciertos
temas en concreto, ademas sirve para descubrir las necesidades que surgen de la poblacion
encuestada. Para medir la confiabilidad del instrumento se hizo uso del alfa de Cronbach, cuyo

resultado es el siguiente:
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a=0.90

Dénde:

K: El nmero de items

Si% Sumatoria de Varianzas de los itemsS 2: Varianza de la suma de
los items .

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

A su vez se realiz6 un juicio de expertos, conformado por grupo de expertos magister en
Ciencias de la Comunicacion, para validar el instrumento de recoleccion de datos de la presente
investigacion. Por ello, cada uno de los expertos emitid su opinion de acuerdo a la metodologia
y coherencia del tema de la investigacion.

Los expertos en mencion son los siguientes:

e Magister Becerra Quintero Jorge Luis, docente de la Universidad Cesar Vallejo,
ESAN y USIL.

e Magister Arnaldo Villalba Rengifo, docente de la Universidad Cesar Vallejo
e Magister Matias Cristdbal Obed, docente de la Universidad Cesar Vallejo

Luego de recopilado la informacidn se procedio a transferirla a la tabla de validacién, es

decir al V de Aiken, por ello, se aplicé la siguiente formula:

COEFICIENTE DE V DE AIKEN

S

V=te—

= 94%

Siendo:
S=la suma de si

Si = valor asignado por el juez i
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n = numero de jueces

¢ = numero de valores de la escala de valoracion (2 en este caso)

El resultado del Coeficiente de V de Aiken fue de 94%, por lo tanto, se concluye que el nivel

de validez de la investigacion es alto.

RESULTADO
Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma V
ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM5 1 1 1 3 100%
ITEM®6 1 1 1 3 100%
ITEM7 1 1 1 3 100%
ITEM8 1 1 1 3 100%
ITEM9 0 0 1 1 33%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%
94%

2.4.  Procedimiento
El procedimiento de la presente investigacion es la siguiente:

1. Se realizd la prueba piloto a 20 clientes de la sede Los Olivos de la empresa
Sportbetperu.

2. Se determin6 que el total de la muestra es de 50 personas por lo que se procedio a
realizarles una encuesta y a subir los resultados al sistema SPSS.

3. Serealizé el registro de los resultados por cada variable y dimension en el SPSS
4. Se obtuvo el resultado en tablas de ambas variables mediante el SPSS.

5. Luego se procedid a interpretar cada tabla obtenida
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2.5. Métodos de analisis de datos

El método de andlisis de los datos utilizado fue la prueba chi cuadrado la cual determind la

relacion entre las variables.

2.6.  Aspectos éticos

Lo elaborado en esta investigacién cumple con los requisitos de ética, respetando las autorias
de los textos utilizados por los autores elegidos para el analisis en la investigacion, ademas se
realizé un listado de referencias bibliograficas segun el manual APA, para nombrar a todos los

libros utilizados como referencia en la redaccion y elaboracion de toda la investigacion.
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RESULTADOS

Tabla 1l

¢Para usted, el contenido del mensaje del comercial "'Contigo aprendi'* despertd su interés en primera

instancia?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Siempre 10 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 17 34,0 34,0 54,0
Normalmente 12 24,0 24,0 78,0
A veces 9 18,0 18,0 96,0
Nunca 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Figural

¢ Para usted, el contenido del mensaje del comercial "Contigo aprendi” desperto su interés en primera
instancia?

40

30

20

Porcentaje

Siempre  Casi siempre MNormalmente

A veces Nunca

¢ Para usted, el contenido del mensaje del comercial "Contigo aprendi”

desperté su interés en primerainstancia?

Interpretacion

Se presenta que un 20% de los encuestados consideran que el contenido del mensaje

publicitario del comercial “Contigo aprendi” despertd su interés en gran medida, lo cual

significa que el contenido tiene la capacidad de entretener al publico por utilizar un tema

relevante segun el contexto vivido en ese momento por el Per(, a su vez se mostrd un alto

porcentaje de encuestados (34%) los cuales afirman que en primera instancia el mensaje

despertd su interés significativamente, por lo cual se deduce que gran parte de las personas

sometidas a la encuesta se han sentido atraidas por el tema tocado en el mensaje. Un 24% de
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personas califican que normalmente el mensaje generd su interés, por lo que se puede inferir

que la percepcion del contenido no fue del todo cautivador para estas personas, el 18% afirmo

que solo en ocasiones el contenido del mensaje llamo su atencion pues este no completo las

caracteristicas que a ellos los incita a continuar viendo el comercial y finalmente, un 4%

establece que de ninguna manera se sintieron seducidos por el mensaje del comercial, es decir,

a pesar de la situacion que vivia el pais en torno al futbol, las personas no consideraron el tema

tocado en el comercial como importante por lo que en primera instancia no despertd su interés.

¢Considera usted que el personaje del comercial "contigo aprendi desperté su interés en primera instancia?

Porcentaje

Siempre  Casi siempre Normalmente

Aveces Nunca

¢ Considera usted que el personaje del comercial "contigo aprendi”

desperto su interés en primera instancia?

Tabla 2
¢Considera usted que el personaje del comercial ""contigo aprendi'* despert6 su interés en primera
instancia?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 18 36,0 36,0 36,0
Casi siempre 18 36,0 36,0 72,0
Normalmente 9 18,0 18,0 90,0
A veces 3 6,0 6,0 96,0
Nunca 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 2
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Interpretacion

Se muestra que el 36% de encuestados en gran medida sienten interés por el personaje del

99
1

comercial “Contigo aprendi”, al igual que otro 36% considera que frecuentemente despertod su
interés el personaje al visualizar el comercial, esto resultd debido a que el personaje en mencién,
Paolo Guerrero, es uno de los deportistas mas estimados por el publico peruano y en ese
contexto su presencia en el mundial era cuestionable. También, un 18% afirma que
normalmente el personaje le generd interés y le impulsé a seguir visualizando el comercial,
debido a que siente cierto grado de interés por el personaje en mencidn, un 6% establece que
solo en ocasiones la imagen de este personaje capta su atencion y finalmente, solo un 4% afirma
gue de ninguna manera en primera instancia el personaje Paolo Guerrero despierta su interés en

el comercial “Contigo aprendi”.

Tabla 3
¢Cree usted que la cancion del comercial "contigo aprendi'*, despertd su interés?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Siempre 20 40,0 40,0 40,0
Casi siempre 14 28,0 28,0 68,0
Normalmente 11 22,0 22,0 90,0
A veces 3 6,0 6,0 96,0
Nunca 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 3

¢ Cree usted que la cancién del comercial "contigo aprendi", desperté su interés?

Porcentaje

Siempre  Casi siempre Normalmente A veces MNunca

¢ Cree usted que la cancion del comercial “contigo aprendi*, desperté su
interés?
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Interpretacion

Se evidencia que el 40% de encuestados considera que la cancién que utiliz6 el comercial

99
1

“Contigo aprendi” despertd su interés en primera instancia, esto debido a que el significado de
la letra musical tiene caracteristicas nostalgicas y guarda concordancia con el contenido del
mensaje. El 28% de personas afirman que significativamente la cancion del spot genero interés
en ellos, de esta afirmacion se deduce que la cancion resultd interesante sin embargo no causé
el impacto necesario, también el 22% afirma que normalmente se sienten atraidos por la cancion
en mencion, aungue solo un 5% asegura que algunas veces la cancion pudo captar su atencion,
esto significa que las personas califican que la cancidén es, en menor medida, atractiva.
Finalmente, solo el 4% refiere que de ninguna manera la cancion del spot “Contigo aprendi”
logré captar su interés, esto a causa de que pueden desconocer la cancién en mencion y la
relacion con el contexto deportivo que vivia el pais.

Tabla 4

¢En qué medida recuerda usted la cancion del comercial *'contigo aprendi*'?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido Siempre 11 22,0 22,0 22,0
Casi siempre 20 40,0 40,0 62,0
Normalmente 9 18,0 18,0 80,0
A veces 8 16,0 16,0 96,0
Nunca 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Figura 4

¢En qué medida recuerda usted la cancién del comercial "contigo aprendi''?

Porcentaje

Siempre  Casi siempre Normalmente A veces Munca

¢En qué medida recuerda usted la cancién del comercial "contigo
aprendi"'?
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Interpretacion

Se observa que el 22% de las personas encuestadas presentan un alto nivel de recuerdo de la

cancion del comercial “Contigo aprendi”, seguido de ello se presencia un alto porcentaje de

personas (40%) que considera que recuerdan significativamente la cancion del spot, teniendo

estos dos importantes datos se deduce que la mayor cantidad de personas encuestadas recuerdan

la cancion “Contigo aprendi”, esto debido a que la letra de la cancidn guarda gran relacion con

lo que se vivia en el pais, ademas la cancion contiene mensajes de aliento y fuerza que se

difundia en gran cantidad en aquel momento. Por otro lado, el 18% de personas asevera que

normalmente recuerda la cancién, puesto que no logré el impacto necesario, también se

determina que otros 18% afirman que solo en algunas ocasiones tienen presente la cancion,

mientras que solo un 4% de personas de ninguna manera recuerdan la cancion, por lo cual se

infiere que existe la posibilidad que no haya causado el impacto debido o que desconozcan la

cancion del comercial “Contigo aprendi”.

Tabla 5

¢En el comercial ""Contigo aprendi*’, con qué frecuencia recuerda usted al personaje?

LEn el comercial "Contigo aprendi”, con qué frecuencia recuerda usted al personaje?

Porcentaje

Siempre

Casi siempre Normalmente

Aveces

Nunca

¢En el comercial "Contigo aprendi”, con queé frecuencia recuerda usted al

personaje?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido Siempre 16 32,0 32,0 32,0
Casi siempre 14 28,0 28,0 60,0
Normalmente 10 20,0 20,0 80,0

A veces 9 18,0 18,0 98,0

Nunca 1 2,0 2,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Figura 5
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Interpretacion

Se observa un alto porcentaje de encuestados (32%) los cuales afirmaron que con alta

99
1

frecuencia recuerdan al personaje del comercial “Contigo aprendi”, esto significa que el
personaje en mencion se mantiene presente en la mente de los clientes ya sea por su popularidad
0 por el contexto controversial en el que se encontraba, también se observa que el 28% de
personas significativamente recuerdan al personaje del comercial, de aqui se desprende que
regularmente logran identificar al personaje por lo que no siempre lo recuerdan, a su vez el 20%
asegurd que normalmente logran recordar al mencionado personaje, asi como un 18% considera
que solo en algunas ocasiones lo tienen presente, de estos dos ultimos datos se infiere que a
pesar de la enorme popularidad que posee Paolo Guerrero existen personas que no conservan
datos de su presencia en el comercial que puedan tomar en cuenta para recordar. Finalmente,

solo un 2% afirma que de ninguna manera recuerdan al personaje en el comercial “Contigo

aprendi”, por lo que no pueden recordar la presencia del famoso deportista en el spot.
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Tabla 6

¢Con qué frecuencia recuerda usted el contenido del mensaje del comercial "'contigo aprendi*'?

¢ Con qué frecuencia recuerda usted el contenido del mensaje del comercial "contigo aprendi"?

Porcentaje

Siempre

Casi siempre MNormalmente

A veces MNunca

¢Con qué frecuencia recuerda usted el contenido del mensaje del
comercial "contigo aprendi"?

Interpretacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Siempre 4 8,0 8,0 8,0
Casi siempre 14 28,0 28,0 36,0
Normalmente 18 36,0 36,0 72,0
A veces 13 26,0 26,0 98,0
Nunca 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 6

Se muestra que solo el 8% de personas encuestadas muestran un alto nivel de recuerdo del

mensaje expuesto en el comercial “Contigo aprendi”, este minimo porcentaje demuestra que

solo una pequefia cantidad de personas lograron recuperar y mantener en el presente los datos

observados en el spot publicitario. Sin embargo, el 28% de encuestados significativamente logra

recordar el contenido del mensaje, esto debido a que si bien no lo mantiene completamente en

su memoria si presentan niveles importantes de recuerdo, a su vez, el 38% de clientes afirman

que normalmente recuerda el mensaje del spot, asi como un 26% suele recordar su contenido

en ocasiones, gracias a ello, se puede considerar que a las personas encuestadas, el mensaje,

solo logré un mediano porcentaje de recuerdo, probablemente debido a que no causo el impacto

necesario para mantenerlo en su memoria. Finalmente, solo un 2% asevera no poseer ningdn
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tipo de recuerdo sobre el mensaje del spot “Contigo aprendi”, dato importante pues de todas las
personas encuestadas solo se observé que un minimo porcentaje no logra recordar por ningdn
motivo dicho spot.

Tabla 7

¢Le resultd facil de comprender el contenido del mensaje del comercial **contigo aprendi*'?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido Siempre 12 24,0 24,0 24,0
Casi siempre 22 44,0 44,0 68,0
Normalmente 5 10,0 10,0 78,0

A veces 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura7

¢Le resulté facil de comprender el contenido del mensaje del comercial "contigo aprendi”?

Porcentaje

Siempre Casi siempre MNormalmente A veces

¢Le resulto facil de comprender el contenido del mensaje del comercial
"contigo aprendi"?

Interpretacion

Se presenta un alto porcentaje de personas encuestadas (44%) las cuales consideran que el
mensaje del comercial “Contigo aprendi” les result6 entendible significativamente, también se
observa que un 24% afirmo6 que en gran medida el contenido del mensaje fue sencillo de
entender, en estos datos expuestos se percibe que la mayor cantidad de personas encuestadas
comprendieron el contenido del comercial, se deduce de ello que las caracteristicas del mensaje
guardan relacién con el contexto vivido eso facilitd en los clientes de Sportbetperd la buena
interpretacion del mensaje difundido. A su vez, un 10% aseverd que normalmente consiguio

captar el tema del mensaje y finalmente el 22% afirmé que solo en algunas ocasiones puede
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comprender dicho mensaje, esto ocurre debido a que los encuestados no recuerdan el tema del

mensaje y por tanto no han comprendido el contenido del mensaje.

Tabla 8
¢La masica del comercial ""contigo aprendi* le result6 facil de comprender?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Siempre 11 22,0 22,0 22,0
Casi siempre 24 48,0 48,0 70,0
Normalmente 9 18,0 18,0 88,0
A veces 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 8

¢Lamusica del comercial "contigo aprendi” le resulté facil de comprender?

Porcentaje

Siempre Casi siempre MNormalmente Aveces

¢Lamusica del comercial “contigo aprendi” le resulto facil de
comprender?

Interpretacion

Se obtuvo que el 22% de encuestados lograron comprender en gran medida la masica del
comercial, pues el tema musical en mencion logro guarda relacion con el contexto lo que facilita
la comprension de la letra. También, un 40% afirmd que casi siempre comprende la cancién
utilizada por el comercial, esto se logré pues consideran que significativamente la musica es
accesible al entendimiento segtn el tema. EI 18% de clientes aseveran que normalmente pueden
calificar a la musica de descifrar, esto nos lleva a deducir que la musica no fue del todo clara
para el tipo de comercial que se realizd. Finalmente, solo un 12% exclamé que en algunas

ocasiones lamusica les result6 de facil comprension, esta minima cantidad de personas deducen
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que la cancion fue muy complicada de escuchar para el tipo de comercial que se realizo.
Tabla 9

¢ Con qué frecuencia comprendi6 usted el rol del personaje en el comercial *'contigo aprendi?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Vaélido Siempre 15 30,0 30,0 30,0
Casi siempre 18 36,0 36,0 66,0
Normalmente 8 16,0 16,0 82,0

A veces 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 9

&Con qué frecuencia comprendio usted el rol del personaje en el comercial "contigo aprendi”?

Porcentaje

Siempre Casi siempre MNormalmente A veces

¢Con qué frecuencia comprendio usted el rol del personaje en el
comercial "contigo aprendi?

Interpretacion

Se observa que el 30% de clientes encuestados manifiesta que comprendié en alto grado el
rol que cumplio el personaje en el comercial “Contigo aprendi”, también se desprende que el
36% de personas considera que regular medida comprendieron el objetivo del personaje, esto a
causa de que entendieron el proposito de la presencia de Paolo Guerrero en el comercial. Sin
embargo, un 16% de personas afirman que solo parcialmente entienden el rol del personaje en
el spot, pues puede que no hayan captado la finalidad de la aparicion del personaje en el
comercial. Finalmente, un 18% asevera que de cierta manera considerd apropiada la aparicion

de dicho personaje, de todo lo mencionado se puede deducir que existen gran cantidad de
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clientes encuestados que si logré comprender el objetivo del personaje pues pueden considerar

necesaria su participacion.

Tabla 10

¢En qué medida recuerda usted el nombre de la marca?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido Siempre 4 8,0 8,0 8,0
Casi siempre 5 10,0 10,0 18,0
Normalmente 9 18,0 18,0 36,0

A veces 18 36,0 36,0 72,0
Nunca 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 10

¢En qué medida recuerda usted el nombre de la marca?

Porcentaje

Siempre  Casi siempre MNormalmente A veces Nunca

¢(En qué medida recuerda usted el nombre de la marca?

Interpretacion

Se presenta que solo el 8% de encuestados recuerdan el nombre de la marca creadora del
comercial, asi como un 10% de los clientes afirman recordar la marca significativamente, esto
significa que la empresa que realizo el spot en mencién no causé impacto dentro del comercial
por ello no logran recordar su nombre. A su vez se visualiza que el 18% de las personas
encuestadas aseveran que en regular medida pueden rememorar el nombre de la marca, sin
embargo, se nota una gran diferencia pues se desprende también que el 36% de los encuestados

suelen en menor medida el nombre de la marca, esto significaria que el contenido del mensaje
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publicitario fue tan impactante que se dejo, de cierta manera, de lado el nombre de la marca.
Finalmente, el 28% considera que de ninguna manera puede acordarse del nombre de la
empresa BCP, pues no tom6 importancia al dato del nombre detallado en el comercial.

Tabla 11

¢ Con qué frecuencia recuerda usted el logotipo de la marca?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Vaélido Siempre 2 4,0 4,0 4,0
Casi siempre 8 16,0 16,0 20,0
Normalmente 9 18,0 18,0 38,0

A veces 15 30,0 30,0 68,0
Nunca 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 11

¢Con qué frecuencia recuerda usted el logotipo de la marca?

Porcentaje

Siempre  Casi siempre Normalmente A veces Nunca

¢ Con qué frecuencia recuerda usted el logotipo de la marca?

Interpretacion
Se desprende que solo un 4% recuerda en gran medida el logotipo de la marca creadora del
comercial “Contigo aprendi”, a su vez un 16% concuerda que solo rememora el logotipo de la
marca significativamente, de aqui se deduce que la menor parte de clientes tienen presente el
nombre de la marca. También un 18% asevera que normalmente tienen presente el logotipo de
la marca en su memoria, pues, aunque suelen tener vagos recuerdos de la empresa no tienen

seguridad de afirmar lo recuerdan. Un 30% de encuestados afirman que en ocasiones logran
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recordar el logotipo de la empresa, asi como un 32% indica que de ninguna manera recuerda el

logotipo de la marca en mencion.

Tabla 12

¢En qué medida recuerda usted el slogan de la marca?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido Siempre 2 4,0 4,0 4,0
Casi siempre 5 10,0 10,0 14,0
Normalmente 9 18,0 18,0 32,0

A veces 11 22,0 22,0 54,0
Nunca 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 12

¢En qué medida recuerda usted el slogan de la marca?

Porcentaje

Siempre  Casi siempre Normamente A veces MNunca

¢En qué medida recuerda usted el slogan de la marca?

Interpretacion
Se observa que solo un 4% de encuestados recuerda en gran medida el slogan de la empresa,
mientras que solo el 10% mantiene que casi siempre tiene presente el slogan de la marca, esto
debido a que no logra deducir cual es la marca que ha realizado la campafia. Por otro lado, el
18% considera que parcialmente recuerda el slogan del BCP, esto debido a que no diferencia
que marca es la que se refiere todo el contenido publicitario. Sin embargo, el 22% afirmé que

en algunas ocasiones rememoran o ubican el slogan del BCP en su vida diaria, es decir al
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presentarse el eslogan pueden diferenciarla frente a otras y finalmente, el 46% asevera que de

ninguna manera logra determinar cudl es el slogan de la marca del banco en cuestion.

Tabla 13

¢ Con qué frecuencia recuerda usted los colores de la marca?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido Siempre 4 8,0 8,0 8,0
Casi siempre 6 12,0 12,0 20,0
Normalmente 8 16,0 16,0 36,0

A veces 13 26,0 26,0 62,0
Nunca 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 13

¢ Con qué frecuencia recuerda usted los colores de la marca?

Porcentaje

Siempre  Casi siempre Normalmente A veces MNunca

iCon qué frecuencia recuerda usted los colores de la marca?

Interpretacion
De la encuesta aplicada a los clientes apostadores de Sportbetpert, Los Olivos, se establece
que el 8% de los clientes afirman que significativamente recuerdan los colores de la marca BCP,
esto debido a que tienen presente la marca y han memorizado los colores que identifican a esta.
El 12% de personas porcentualmente recuerdan los colores de la marca, mientras que un 16%
solo regularmente mantienen en su memoria los colores. En algunas ocasiones el 26% afirma
que ha podido identificar los colores del BCP y recordarlo, sin embargo, el 38% afirma que de

ninguna manera pueden identificar los colores en el comercial “Contigo aprendi”.
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Prueba de hipotesis general

Hi: Existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario del spot “Contigo
aprendi” y la recordacion de la marca del BCP en los clientes de Sportbetpert en Los Olivos,

2019.
Ho: No existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario del spot “Contigo
aprendi” y la recordacion de la marca del BCP en los clientes de Sportbetperu en Los Olivos,

20109.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,642% 16 478
Razon de verosimilitud 14,145 16 ,588
Asociacion lineal por lineal ,001 1 ,978
N de casos validos 50

a. 22 casillas (88,0%) han esperado un recuento menor que 5. EI recuento minimo esperado
es ,04.

Descripcion e interpretacion

De acuerdo a la tabla de pruebas de chi cuadrado, el valor de chi cuadrado de Pearson
calculado es 15,642, asi mismo se deduce que el nivel de significancia es de 0.05 (0,000<0.05).
El valor tabulado en la presente hipotesis es de 26,2962, valor que resulta del cruce del grado

de libertad (16) y el nivel de significancia (0,05). Luego resulta lo siguiente:

X2 Calculado < X2 tabulado15,642 < 26,2962
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Se observa que el valor del X2 calculado es menor al X2 tabulado, esto indica que se acepta
la hipotesis nula. Por lo tanto, no existe una relacion significativa entre el mensaje publicitario
del spot “Contigo aprendi” y la recordacion de la marca del BCP en los clientes de Sportbetpera

en Los Olivos, 2019

Prueba de hip6tesis Especificas

Primera hipotesis especifica

Hi: Existe una relacion significativa entre la atencion del mensaje del spot “Contigo aprendi”
y recordacion de la marca en los clientes de Sportbetperd en Los Olivos, 2019.
Ho: No existe relacion significativa entre la atencion del mensaje del spot “Contigo aprendi”

y recordacion de la marca en los clientes de Sportbetpert en Los Olivos, 2019.

Luego de obtener los resultados, se procedid a realizar el analisis de las variables con el chi

cuadrado, el cual arrojo lo siguiente:

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,039° 16 267
Razon de verosimilitud 22,469 16 ,129
Asociacion lineal por lineal ,159 1 ,690

N de casos validos 50

a. 22 casillas (88,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,08.

Descripcion e interpretacion

De acuerdo a la tabla, el valor de chi cuadrado de Pearson calculado es 19,039, asi mismo se
determina que el nivel de significancia es de 0.05 (0,000<0.05).

El valor tabulado para la presente hipétesis es de 26,2962, valor que resulta del cruce del grado

de libertad (16) y el nivel de significancia (0,05).
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X2 Calculado < X2 tabulado 19,039 < 26,2962

Se observa que el valor del X2 calculado es menor al X2 tabulado, entonces se acepta la
hipdtesis nula. Por tanto, no existe una relacion significativa entre la atencion del mensaje del

spot “Contigo aprendi” y recordacion de la marca en los clientes de Sportbetpert en Los Olivos,
20109.

Segunda Hipotesis especifica

Hi: Existe una relacion significativa entre la recordacion del mensaje del spot “Contigo

aprendi” y la recordacion de la marca en los clientes de Sportbetpert en Los Olivos,2019

Ho: No existe relacion significativa entre la recordacion del mensaje del spot “Contigo

aprendi” y la recordacion de la marca en los clientes de Sportbetperti en Los Olivos,2019

Luego de obtener los resultados, se procedio a realizar el analisis de las variables con el chi

cuadrado, el cual arroj6 lo siguiente:

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,2412 16 127
Razon de verosimilitud 10,622 16 ,832
Asociacion lineal por lineal ,093 1 ,760

N de casos validos 50

a. 23 casillas (92,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,04.

Descripcion e interpretacion
Segun la tabla, el valor de chi cuadrado de Pearson calculado es 12,241, asi también se

determina que el nivel de significancia es de 0.05 (0,000<0.05). El valor tabulado para la
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presente hipdtesis es de 26,2962, valor que resulta del cruce del grado de libertad (16) y el nivel

de significancia (0,05).
X2 Calculado < X2 tabulado 12,241 < 26,2962
Se observa que el valor del X2 calculado es menor al X2 tabulado, entonces se acepta la
hipdtesis nula. Por tanto, no existe una relacion significativa entre la recordacion del mensaje
del spot “Contigo aprendi” y la recordacién de la marca en los clientes de Sportbetperu en Los

Olivos, 2019.

Tercera hipotesis especifica

Hi: Existe una relacién significativa entre la comprension del mensaje del spot “Contigo

aprendi” y la recordacion de la marca en los clientes de Sportbetpert en Los Olivos,2019.
Ho: No existe una relacion significativa entre la comprension del mensaje del spot
“Contigo aprendi” y la recordacion de la marca en los clientes de Sportbetperi en Los

Olivos,2019.

Luego de obtener los resultados, se procedié a realizar el andlisis de las variables con elchi

cuadrado, el cual arrojo lo siguiente:

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,528% 12 ,657
Razon de verosimilitud 10,211 12 ,597
Asociacion lineal por lineal ,829 1 ,363
N de casos validos 50

a. 18 casillas (90,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,16.
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Descripcion e interpretacion

Segun la tabla, el valor de chi cuadrado de Pearson calculado es 9,528, asi también se
determina que el nivel de significancia es de 0.05 (0,000<0.05). El valor tabulado para la
presente hipdtesis es de 21,0261, valor que resulta del cruce del grado de libertad (12) y el nivel

de significancia (0,05).
X2 Calculado < X2 tabulado 9,528< 21,0261
Se observa que el valor del X2 calculado es menor al X2 tabulado, entonces se acepta la
hipdtesis nula. Por tanto, no existe una relacion significativa entre la comprension del mensaje

del spot “Contigo aprendi” y la recordacién de la marca en los clientes de Sportbetperu en Los

Olivos,2019.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion logré resolver los objetivos propuestos a través de la aplicacion
del instrumento y del andlisis de los datos obtenidos, en primera instancia se busca establecer
la existencia de relacién entre el mensaje publicitario del spot “Contigo aprendi” y la
recordacion de la marca BCP en los clientes Sportbetpera en el distrito de Los Olivos del afio
2019, al utilizar la prueba chi cuadrado se resolvié aprobar la hipétesis general nula, la cual
expresa que no existe relacion significativa entre el mensaje publicitario del spot y la
recordacion de la marca BCP, debido a que las opciones de alternativas con mayor porcentaje
fueron “nunca” y “a veces” con valores de entre 30% a 46% en los items referentes a la
recordacion del nombre, logotipo, slogan y colores de la marca BCP. Por tanto, la eficacia del
mensaje publicitario del spot no logré la recordacion de los elementos que constituyen la marca

del Banco de Crédito del Per(, en consecuencia, no existe relacion entre ambas variables.

Luego, se determin0 que tampoco existe una relacion significativa entre la atencion de
mensaje del spot “Contigo aprendi” y la recordacion de la marca del BCP pues las opciones que
presentan mayor aceptacion en la dimension “atencion del mensaje” son las siguientes;
“Siempre” y “Casi siempre”, con valores de entre 20% a 40% en las preguntas que intentan
resolver que el personaje, la musica y el contenido del mensaje logra despertar el interés. En
efecto, el mensaje si genera interés en el publico mas no logra la recordacion de la marca (por

lo descrito en el parrafo anterior).

En el segundo objetivo especifico se dispuso que no existe relacion significativa entre la
recordacion del mensaje del spot “Contigo aprendi” y la recordacion de la marca ya que las
alternativas que posee un considerable porcentaje son “Siempre” y “Casi siempre”, con valores
de entre 22% a 40% en los items que pretenden aclarar si el publico recuerda la cancién, el
mensaje y el rol del personaje del mensaje. Resulta que los elementos mencionados si ocasionan

recuerdo del mensaje, pero no la recordacion de la marca.

También, se logré aclarar que no existe relacion significativa entre la comprension del

mensaje del spot y la recordacion de la marca, puesto que las alternativas mas seleccionadas
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fueron “siempre” y “casi siempre”, con valoracion de entre 22% a 48%, casi el 50% de los
encuestados, en los items que aspiran determinar si logran comprender el rol del personaje, el
contenido y la musica del mensaje publicitario del spot comercial. Por ello, gracias a los datos
obtenidos por el chi cuadrado, se logra establecer que si existe relacién entre la dimension

comprension del mensaje y la recordacion de la marca.

Una de las investigaciones que también tuvo el objetivo de comprobar la existencia de la
relacion entre el mensaje y la recordacion de la marca, fue elaborada por Guillen (2017) en su
investigacion denominada “Relacion entre impacto del mensaje publicitario y la recordacion de
marca en la campana navidefia Entel “Dimitree diciembre 2016, en estudiantes del instituto
IDAT, Lima Norte, turno noche 2017”. En la mencionada tesis, el autor logro la aprobacion de
su hipétesis alternativa, la cual afirma que se encuentra relacién optima entre la variable
impacto del mensaje y la recordacion de la marca, concluyendo que el mensaje publicitario de
la camparfia fue conveniente para generar la recordacion de la marca Entel, esto debido a que el
publico tuvo presente el contenido del spot publicitario y por tanto mantiene a la marca en su

memoria.

Sin embargo, obtuvo que el aspecto morfologico del mensaje de la campafa y los
componentes de identidad visual establecidos por la marca Entel no guardan relacion, por lo
cual, Guillen concluy6 que la mencionada campafia no elabord las acciones necesarias para
generar impacto en el espectador y asi, ellos logren vincularlo. Finalmente, el tesista si pudo
aseverar que los componentes del mensaje y los canales de comunicacion elegidos para dicha

campafia se relacionan significativamente segin lo comprobado estadisticamente.

Ante lo expuesto en ambas investigaciones, se confirma que los resultados no guardan
similitud a pesar de haber empleado variables semejantes. El tesista confirma que su publico
encuestado si relaciona el impacto de los mensajes con la recordacion de la marca Entel, lo cual
ratifica la existencia de la recordacion, mientras que en la presente investigacion la muestra
elegida no considera que el eficaz uso del mensaje haya logrado que recuerden a la marca BCP.
Esto nos permite aseverar que no en todos los casos investigados el uso de un buen mensaje

logra que la marca se encuentre presente en la mente de su publico.
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Otro estudio similar es el elaborado por Vignolo (2017) en su tesis titulada “Relacion entre
la eficacia del mensaje publicitario de la campafia “Andrés, lo sabe todo con Entel, habla
ilimitado a cualquier operador” y el posicionamiento de la marca en los estudiantes del Instituto
San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2017”. El tesista al
aplicar el instrumento de su investigacion y al analizar los datos establecidos por el chi
cuadrado, obtuvo como resultado el rechazo de su hipétesis nula, en consecuencia, se establece
el vinculo existente entre la eficacia del mensaje y el posicionamiento de la marca, por lo que
concluye que los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico conservan la camparia de

Entel en su mente y los induce a mantener el nombre de la marca presente.

Con respecto a su primer objetivo especifico se determiné que la atencién de la campafia
guarda concordancia con la percepcion en los estudiantes, por tanto, Vignolo concluye que la
empresa debe introducir adecuadamente el mensaje para que tomen interés al contenido de la
campafia. El tesista logré demostrar que se encuentra nexo entre la comprension de la campafia
y la recordacién de la marca, asi como también afirmé que la relacion entre conviccién de la
campafa y la competencia existen. Finalmente, concluye que los mensajes de las camparfias
deberan tener la caracteristica de ser atractivo para poder generar el posicionamiento de la

marca en el publico.

Referente a esta Ultima tesis, se ratifica que no se halla semejanza con la investigacion. En
la tesis citada se deduce que los estudiantes encuestados consideran que el mensaje de la
campafia llama su atencion, ademas comprenden la campafia y les resulta convincente, por ello
se generd el posicionamiento de la marca. Lo que diferencia a la presente investigacion, es que,
aungue los resultados arrojados también concluyan que los clientes de Sportbetpert toman
atencion, comprendan y recuerden el mensaje publicitario, no recuerdan la marca de la empresa

autora del spot publicitario.

Asi mismo, la idea principal de la teoria de los efectos limitados la cual afirma que el publico
toma en cuenta los mensajes de acuerdo al contexto en el que se encuentre y debido a factores

internos o externos, guarda relacion con los resultados obtenidos por esta investigacién, puesto
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que los clientes encuestados al vivir con total furor la temporada del mundial y el caso
controversial de Paolo Guerrero lograron recordar significativamente el mensaje del comercial

99
1

“Contigo aprendi” pues todo su contenido estaba orientado al contexto que vivia la poblacién
peruana. También la teoria establece que las personas tienden a prestar atencién a los mensajes
que esté acorde a sus intereses, lo que guarda concordancia con la presente tesis, pues las
personas encuestadas son clientes de una casa de apuestas deportivas por lo que serd mas facil

para ellos establecer cierta conexion con mensajes que tengan temas acordes a los deportes.

Otra de las teorias utilizadas es el caracter reciente establecido por Clow y Baack, quienes
también argumentan que el publico presta especial inclinacién a los contenidos que son de su
interés, sin embargo, afiade que el mensaje mientras mas reciente sea, tendrd mayor nivel de
recordacion, lo que igualmente vincula a los resultados de la investigacion ya que la publicidad
es reciente, por ello se notd alto porcentaje de recordacion del mensaje.
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V. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a lo largo de la investigacion, la aplicacion del instrumento, las
pruebas y de acuerdo a las teorias establecidas, se concluyo lo siguiente:

Que, de acuerdo al objetivo general planteado y ante los resultados obtenidos, se resolvio
aceptar la hipétesis nula, debido a que el valor del X2 calculado es menor al X2 tabulado
(15,642 < 26,2962), lo cual determino que no existe relacion significativa entre el mensaje
publicitario del spot “Contigo aprendi” y la recordacion de la marca del BCP en los clientes de
Sportbetpert en Los Olivos. Por lo cual se deduce que, de acuerdo lo estudiado, el eficaz
mensaje del spot comercial no fue el adecuado para lograr la recordacion de la marca del Banco
de Crédito del Per(, ya que, de acuerdo a las interrogantes realizadas al publico encuestado,
ellos muestran mayor interés, comprension y recordacion por el mensaje, sin embargo, no

logran recordar la marca.

El primer objetivo especifico logro determinar que no existe una relacion significativa entre
la atencion del mensaje del spot y la recordacion de la marca en los clientes, puesto que el valor
del X2 calculado es menor al X2 tabulado (19,039 < 26,2962). Los resultados presentaron que
la atencion del mensaje publicitario no fue oportuna para generar la recordacion de la marca,
debido a que los clientes a pesar de proporcionar significativa atencion al mensaje, no consiguio

la recordacion de la marca.

El segundo objetivo especifico determind que no existe una relacién significativa entre la
recordacion del mensaje y la recordacion de la marca en los clientes, ya que el valor del X2
calculado es menor al X2 tabulado (12,241 < 26,2962). Por ello se concluye que, si bien los
interrogados presentaron considerable recuerdo al mensaje plasmado en el spot publicitario, no

muestran el mismo nivel de recuerdo por la marca.

Finalmente, se concluye que en el tercer objetivo especifico no guarda relacion significativa
entre la comprensién del mensaje y la recordacion de la marca en los clientes, ya que el valor

del chi calculado es menor al chi tabulado (9,528< 21,0261). Por ende, se concluye que los
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clientes mostraron cierto grado de comprension ante el mensaje expuesto, sin embargo, eso no

fue determinante para que logren recordar la marca.
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VI. RECOMENDACIONES

En general, al término de esta investigacion se recomienda a los futuros investigadores que
realicen un mayor estudio sobre las variables mencionadas, ya que, si bien con la aplicacion de
la publicidad lograron la recordacion del mensaje, este no fue suficiente para obtener el objetivo
principal de recordacion de la marca. Por ello, se sugiere que se busque responder a la
interrogante de porqué el eficaz mensaje publicitario del spot no logré la recordacion de la

marca.

Es importante que la empresa tenga cuidado al momento de elegir el tema del mensaje
publicitario de la campafa ya que, si bien puede generar mucho interés a sus espectadores, esto
puede impedir lograr ciertos objetivos publicitarios. También es recomendable que los
creadores de la publicidad afiadan continuamente la marca en sus productos publicitarios para

que el espectador tenga mayor recordacion de la marca.

El banco en mencion podria considerar utilizar otros canales de comunicacion para difundir
el mismo mensaje con la finalidad de vincular a la marca con el publico y asi conseguir alto
grado de recordacién de la empresa. Es esencial que las marcas tomen conciencia que no solo
basta el mensaje para lograr propdsitos, a pesar de que el nombre del banco sea conocido puede

que no se vea vinculado con la creativa publicidad si no se la menciona.

Se sugiere que se tome con referencia el presente documento a fin de expandir la poblacién
encuestado, ya que los resultados solo se basaron en un publico seguidora de los deportes, el
resultado puede variar si se tomara en otro tipo de clientes. Sin embargo, es importante que se

mantenga en cuenta.
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ANEXOS

ANEXO 1: OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

B Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion Operacional | Dimensién Indicador Items o
medicion
N ¢Para usted, el contenido del mensaje
Godas (2007): Atencion al _ _ .
] del comercial "Contigo aprendi" .
El mensaje es, en marketing, el contenido del L _ Ordinal
o o ) despert6 su interés en primera
T elemento principal de la ., mensaje . .
< Atencion instancia?
= publicidad y tiene por objetivo ) - -
o ) ) _ del mensaje . ¢Considera usted que el personaje del
5 determinar la informacion que ) L ] ; Atencion al - . , .
o ] En esta investigacion se intenta | (Garcia . comercial "contigo aprendi" despertd| Ordinal
) se transmite sobre el producto. personaje . i . . .
o determinar la existencia de la Uceda) su interés en primera instancia?
L De forma especifica, es «lo que y o _
2 ) ) relacion entre la eficacia del . ¢Cree usted que la cancién del
%) se dice» y «de qué forma se ) o Atencion a la ) . . .
Z ] . . mensaje publicitario y la y comercial "contigo aprendi”, | Ordinal
g dice». El contenido del mensaje, . cancion L
. . . recordacion, por ello de desperto su interés?
d la idea bésica que se quiere . o o _ _
a) . o considero clasificar la eficacia B ¢En qué medida recuerda usted la
< transmitir, debe definir ) o Recordacion B ] ) .
= del mensaje publicitario en los . cancion del comercial “contigo| Ordinal
O claramente ‘qué se ofrece’ y ] ) de la cancién i
8 ) recursos que determinan si el | Recordacio aprendi*'?
= ‘por que se ofrece’. Se trata, por ) o )
'-,_,'3 ) mensaje publicitario es eficaz. | n del (En el comercial "Contigo aprendi”,
tanto, de conseguir que el ) Recordacion .
mensaje con qué frecuencia recuerda usted al | Ordinal

destinatario del mensaje capte

(Garcia

del personaje

personaje?




toda la informacion que Uceda) Recordacion | ¢Con qué frecuencia recuerda usted
queremos transmitir del del contenido | el contenido del mensaje del| Ordinal
producto (p.110). del mensaje comercial "contigo aprendi™?
Comprensidn | ¢Le result6 facil de comprender el
del contenido | contenido del mensaje del comercial | Ordinal
.. | del mensaje ""contigo aprendi"?
Comprensio
n del c | ¢Lamusica del comercial "contigo
. omprension . .
mensaje de la msi aprendi” le resultd facil de Ordinal
. e la msica
(Garcia comprender?
Uceda)
Comprension | ¢Con qué frecuencia comprendid
del rol del usted el rol del personaje en el Ordinal
personaje comercial "contigo aprendi"?
Nombre de la | ¢En qué medida recuerda usted el ]
Ordinal
62 marca nombre de la marca?
EE Asu vez Harvey (2018) explica Para efectos de la presente ] ] ]
S B ) L » Logotipo de | ¢Con qué frecuencia recuerda usted )
que la recordacion de la marca investigacion, se resolvio . Ordinal
ﬂ ] o la marca el logotipo de la marca?
0 es: considerar la clasificacion de la
) - L - -
> [...] recordacion de marca se recordacion estara orientada a | Recordacid ) .
5 Eslogan de la | ¢En qué medida recuerda usted el )
= refiere a la cantidad de los elementos de la marca, los ndela Ordinal
(<'() marca slogan de la marca?
a impresion que puede dejar en la| cuales son considerados como marca
4 . .
8 mente de su cliente a través de recursos que ayudaran a
0 . . . .
su logotipo, mensajes y otros determinar si la marca es , .
o gotip Jesy Colores de la | {Con qué frecuencia recuerda usted ]
materiales de marca. recordada. Ordinal

marca

los colores de la marca?




ENCUESTA

Conteste las preguntas con un aspa
(x) en la opcion que mejor se adecue
a su punto de vista.

¥

éPara usted, el contenido
del mensaje del comercial
"Contigo aprendi” despertd
su interés en primera
instancia?

a) Siempre

b) Casisiempre

c) Normalmente

d) Aveces

e) Nunca
éConsidera usted que el
personaje del comercial
"contigo aprendi” despertd
su interés en primera
instancia?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Normalmente

d) Aveces

e} Nunca
éCree usted que la cancién
del comercial "contigo
aprendi’, desperté su
interés?

a) Siempre

b) Casisiempre

c) Normalmente

ANEXO 2: INSTRUMENTO

d) Aveces

€) Nunca
¢En qué medida recuerda
usted la cancion del
comercial "contigo
aprendi”?

a) Siempre

b) Casisiempre

c) Normalmente

d) Aveces

e) Nunca
En el comercial "Contigo
aprendi”, iCon qué
frecuencia recuerda usted
al personaje?

a) Siempre

b) Casisiempre

c

d) Aveces

e) Nunca
éCon qué
recuerda usted el
contenido del mensaje del
comercial "contigo
aprendi"?
a) Siempre
b) Casisiempre
c) Normalmente
d) Aveces
e) Nunca
ile resulte facil de

Normalmente

frecuencia

comprender el contenido

10.

del mensaje del comercial
"contigo aprendi”?
a) Siempre
b) Casisiempre
c) Normalmente
d) Aveces
e) Nunca
éla musica del comercial
"contigo aprendi” le resulté
facil de comprender?
a) Siempre
b) Casisiempre
c) Normalmente
d) Aveces
e) Nunca
éCon qué
comprendié usted el rol del
personaje en el comercial
"contigo aprendi”?
3) Siempre
b) Casisiempre
c) Normalmente
d) Aveces
e) Nunca

frecuencia

¢En qué medida recuerda
usted el nombre de Ia
marca?

a) Siempre

b) Casisiempre

c) Normalmente

d) Aveces

€) Nunca|

11

12.

13.

éCon qué frecuencia
recuerda usted el logotipo
de la marca?

a) Siempre

b) Casisiempre
c) Normalmente

d) Aveces

e) Nunca
¢En qué medida recuerda
usted el slogan de la marca?
a) Siempre

b) Casisiempre

c) Normalmente

d) Aveces
€} Nunca
éCon qué
recuerda usted los colores

frecuencia

de la marca?

a) Siempre

b) Casisiempre
c) Normalmente
d) Aveces

e) Nunca



ANEXO 3: VALIDACION DE INSTRUMENTO

@ } vaux TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

i ) /) <t 28
Apellidos y nombres del experto: .MH TM 3608 7654 L ‘(Bb 2

Titulo y/o Grado:

Universidad que labora: ......................ooiii i
Fecha: 03-04-19

TITULO DE LA INVESTIGACION

Rincion de. i epcnite odel.vmeminse. publicdecse olel sp6l entae apmomel “u I s6ceilccen oe &
ittt on e Fioney R punka o olel spel tenlgo apioml: "y o secps
Mediante la tabla para evaluacién de exfeorlos, sted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con "X en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

sobre clima organizacional,

APRECIA
ITE
MS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
i ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las 2
variables de investigacion? A
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de ,
los objetivos de la investigacion? /\
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las ,
variables de estudio? X
[ 5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? \
/
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se g
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? |
T ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisisy | + »
procesamiento de datos? >‘-
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran-objetivos? v
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X}
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la poblacién ,
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para e
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? X
TOTAL

SUGERENCIAS:

—
Firma del experto: ?/ ﬁ
f// 4 |

€865 s COsitsie

Nombres y apellidos




il ' HVEC.SM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

D ECalPA (eb Ot
Apellidos y nombres del experto: 3“& ‘Nl"h{f ‘/‘I/.{ haiz

Titulo y/o Grado:

PR Dl ( )]Doctor ...... () Magister... X) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Esﬁ\)/ US‘ L ...........................................

Fecha: \’Q/ os’/Z-.:lﬁ

TITULO DE LA INVESTIGACION

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. Asimismo, le exhortamos en la correccidon de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el

titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las

variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio? [
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

\‘\ B, Sy SLR R S N

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
9 ¢Del instrumento de mediéién, usted afadiria alguna D
pregunta? £ AN 2 L vecmonagersad
10 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion i L

sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

S| N

~voraL | A

SUGERENCIAS: ] , >
| LT P

Firma del experto:

/’T?M g 3@'@&"{ Qﬂm

L —Nbmbres y apellidos




El ' vasx TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: M 6 // 1 "‘/ "/ 2 V(/é //r '6‘/ /ﬂ

Titulo y/o Grado:

Universidad qUe 1ab0ra: ..............c.oiuii e
Fecha:

A . TITULO DE LA INVESTIGACION . o .

DUW:? 7 ol L Chrei ool mendoge publiedauo olel j/uJ “enkgo apievicll " fa
werleuen de o meace. on des apestuclown olel Qeecd Spetielpens  foy Oled )9,
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. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el

titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las

variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

Y \\\\\\‘-’-’

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

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

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

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afnadiria alguna
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion

sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

AN

TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Norfibrés y apellidos



ANEXO 4:ALFA DE CRONBACH

Variable 1: Eficacia del mensaje

publicitario

Variable 2: Recordacion de la marca

items [ pl | p2 [p3|pd | PS5 | 6 [ p7 | PE| P3 TUma 1|2 |r3]rd UMa Tatal
1 3 1 1 2 2 2 4] 3 4 23 3| 241 o 33
2 3 3 3] 3 2 3 3 1 1 24 212133 n 34
3 3 3 2 3 1 4 4f 3| 3 23 212152 1 40
4 1 1 1 21 2] 3 3] 3 3 23 41555 13 42
5 4] 3 2 4 3 3 3 3 3 33 HEIEIE 7 S0
6 3 2 1 1 1 4 4] 3] 3 28 515[5]5 20 45
T 1 2 2 1 1 1 2 2 3 22 3223 o 32
g 3 3] 4] 4 4] 4 4] 3| 4 + 515[5]5 20 E1
3 33 4 4 4 d4f 3 3 3 40 51555 20 &0
10 2l 2 2 4 3 3 1 2 2 H 31333 12 43
il = = - -] - <1 | | 30 1121 3]3 3 3
12 3 3 3] 3 1 3| 4] 3] 3 35 | 4[5([4 16 54
13 3 33 3 L) 5 5 5] & 43 20331 3 55
14 1 3 1 3 3 2] 3] 3 3 36 212132 3 45
15 1 1 2 1 1 3 3] 2 3 32 zle2l3f2 3 41
16 4 3| 4] 5| 4 4 4 3| 4 1 41344 5 66
17 4] 4| 3] 4 4] 4 3 3 3 43 zle2l3f2 3 58
15 3 2 3 1 1 4 31 11 3 33 111131 3] 45
13 33 2 2 3 3 3 3 4 45 12|44 13 58
20 42 2 3 4 4 3 2| 3 47 214 3[2 il 58
‘arianza 107 114 15 05 03 1 1 216 1 2
sumatoria varian
65 | dela zade | g
varianza la
de los SUma




ANEXO 5: TABLA DE CHI CUADRADO

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado X’

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, ¥ = Grados de Libertad

¥/p| 0,001 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4 0,45 0,5
1 | 108274  9.1404 7,8794 | 6,6349 | 50239 | 3,8415 | 27055 | 2,0722 16424 1,3233 1,0742 0,8735  0,7083 0,5707  0,4549
2 | 138150 | 11,9827 | 10,5965 | 9.2104 73778 | 59915 | 46052 | 3,7942 | 32180 27726 24079 2,099  1,8326 1,5070  1,3863
3 | 162660 @ 143202 | 12,8381 | 11,3449 | 93484 | 7.8147 | 62514 | 53170 | 4,6416  4,1083  3,6649  3,2831 2,9462 2,6430  2,3660
4 | 184662 16,4238 | 148602 | 132767 | 11,1433 | 04877 | 77794 | 67449 | 50886 53853  4,8784 44377  4,0446  3,6871  3,3567
S | 205147 183854 | 16,7496 | 150863 | 12,8325 | 11,0705 | 92363 | 81152  7,2893 66257 60644 55731 51319 47278 4,3515
6 | 224575 | 20,2491 | 185475 | 168119 | 14,4494 | 12,5916 | 10,6446 | 9.4461 8,5581 7,8408 7,231 6,6948 62108 57652  5,3481
7 | 243213 | 22,0402 | 202777 | 184753 | 16,0128 | 14,0671 | 12,0170 | 10,7479 | 90,8032  9,0371 83834  7,8061 7,2832 6,8000  6,3458
8 | 261239 | 237742 | 21,9549 | 20,0902 | 17,5345 | 155073 | 13,3616 | 12,0271 11,0301 102189 95245  8,9004 83505  7,8325  7,3441
9 | 278767 | 254625 | 23,5893 | 21,6660 | 19,0228 | 16,9190 | 14,6837 | 13,2880 | 12,2421 11,3887 10,6564 10,0060  9,4136  8,8632 83428
10 | 205879 | 27,1119 | 25,1881 | 23,2093 | 204832 | 18,3070 | 159872 | 14,5339 | 13,4420 12,5489 11,7807 11,0971 104732 98922 93418
11 | 31,2635 28,7291 | 26,7569 | 24,7250 | 21,9200 | 19,6752 | 17,2750 | 15,7671 | 14,6314 13,7007 12,8987 12,1836 11,5298 10,9199 10,3410
12 | 32,9092 30,3182 | 28,2997 | 26,2170 | 233367 | 21,0261 | 18,5493 | 16,9893 158120 14,8454 14,0111 132661 12,5838 11,9463 11,3403
13 | 345274 31,8830 | 29,8193 | 27,6882 | 24,7356 | 22,3620 | 19,8119 | 18,2020 @ 16,9848 159839 151187 14,3451 13,6356 12,9717 12,3398
14 | 361239 = 334262 | 31,3194 | 291412 | 26,1189 | 23,6848 | 21,0641 | 194062 18,1508 17,1169 16,2221 154209 14,6853 13,9961 13,3393
15 | 37,6978 | 34,9494 | 32,8015 | 30,5780 | 274884 | 249958 | 223071 | 20,6030 = 19,3107 182451 17,3217 164940 157332 15,0197 14,3389
16 | 302518 36,4555 | 34,2671 | 31,9090 | 288453 | 262962 | 23,5418 | 21,7931 | 204651 19,3689 184179 17,5646 = 16,7795 16,0425 153385
17 | 40,7911 | 37,9462 | 357184 | 334087 | 30,1910 | 27,5871 | 247690 | 229770 | 21,6146 204887 19,5110 = 18,6330  17.8244  17.0646 163382
18 | 423119 30,4220 | 37,1564 | 34,8052 | 31,5264 | 28,8603 | 250804 | 24,1555 22,7595 21,6049 20,6014 196993 18,8679 18,0860 17,3379
19 | 438104 40,8847 | 38,5821 | 36,1908 | 32,8523 | 30,1435 | 27,2036 | 253280 230004 227178 21,6891 207638 199102  19.1069 183376
20 | 453142 42,3358 | 39,9969 | 37.5663 | 34,1696 | 314104 | 284120 | 264976 | 250375 23,8277 227745 218265 209514 20,272 193374
21 | 46,7963 | 43,7749 | 41,4009 | 389322 | 354789 | 32,6706 | 29,6151 | 27,6620 @ 261711 249348 238578 228876 219915 211470 203372
22 | 482676 | 452041 | 42,7957 | 40,2804 | 36,7807 | 339245 | 30,8133 | 288224 273015 26,0393 24,9390 239473 23,0307 22,1663 213370
23 | 49,7276 | 46,6231 | 44,1814 | 41,6383 | 38,0756 | 351725 | 32,0069 | 299792 | 28,4288 27,1413 26,0184 250055 24,0689 23,1852 223369
24 | 51,1790 | 480336 | 455584 | 429798 | 393641 | 364150 | 33,1962 | 31,1325 20,5533 282412  27.0960 26,0625 251064 242037 233367
25 | 52,6187 | 494351 | 46,9280 | 443140 | 40,6465 | 37,6525 | 34,3816 | 32,2825 | 30,6752 29,3388 28,1719 27,1183 26,1430 252218 24,3366
26 | 540511 | 50,8291 | 482898 | 456416 | 41,9231 | 38,8851 | 355632 | 33,4295 31,7946 30,4346 292463 281730 271789 262395 253365
27 | 554751 | 522152 | 49,6450 | 46,9628 | 43,1945 | 40,1133 | 36,7412 | 34,5736 | 32,9117 31,5284 30,3193 292266 282141 272569 263363
28 | 56,8018 | 53,5939 | 50,9936 | 48,2782 | 44,4608 | 41,3372 | 37,9159 | 357150 34,0266 32,6205 = 31,3909 302791 202486 282740 27,3362
29 | 583006 @ 54,9662 | 52,3355 | 49,5878 | 457223 | 42,5569 | 39,0875 | 36,8538 & 351394 33,7109 32,4612 313308 302825 292908 283361
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