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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo determinar el efecto del mensaje publicitario del
spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru" en el comportamiento del
consumidor, que en esta ocasion la muestra estuvo conformada por jovenes de 20 a
23 afios que habitan en Las Alamedas de Surco en Lima 2021.

El enfoque de investigacion fue mixto, de tipo aplicada, nivel descriptivo y
explicativo; asi mismo de disefio no experimental de corte transversal y de método
cientifico, deductivo e inductivo. Por otro lado, el cuestionario se aplicé a los 164
jovenes de 20 a 23 afios que residen en las Alamedas de Surco y la guia de entrevista
a los 5 profesionales en el area de publicidad que se desempefian en agencias
publicitarias.

Finalmente, se obtuvieron resultados favorables en vista que se observé que
el 78,7% de los jovenes encuestados fueron influenciados por el mensaje publicitario
del Spoty ello se reflej6 en su comportamiento como consumidores. Del mismo modo,
el 84,8% de los jovenes aseguraron que los Insights que se emplearon en el spot si

reflejaron la realidad social del afio 2021 en el Peru.

Palabras claves: Mensaje Publicitario, Comportamiento del Consumidor,

Insigh, Spot



The thesis purpose was to determine the effect of the Advertising Message of
the spot "Celebrar la diversidad que hace Unico al Perd" on the Consumer Behavior,
which on this occasion was applicated on young people between 20 and 23 years old

who live in Las Alamedas de Surco in Lima 2021.

The methodology was mixed, applied type, descriptive and explanatory level;
also, non-experimental cross-sectional design and scientific, deductive and inductive
method. On the other hand, the questionnaire was applied to the 164 young people
between the ages of 20 and 23 who live in Alamedas de Surco and the interview guide
to the 5 professionals in the advertising area who work in advertising agencies.

Finally, favorable results were obtained since it was observed that 78.7% of the
young people surveyed were influenced by the advertising message of the Spot and
this was reflected in their behavior as consumers. Similarly, 84.8% of young people
assured that the Insights used in the spot did reflect the social reality of the year 2021

in Peru.

Key words: Advertising Message, Consumer Behavior, Insigh, Spot
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INTRODUCCION

La publicidad est4 presente en la sociedad de manera cotidiana. En un
ambiente saturado por marcas que buscan posicionarse en la mente de su target,
muy pocas de ellas logran su objetivo principal que es vender un producto o servicio.
La publicidad es un medio de comunicacion que tiene el objetivo de transmitir de
manera precisa y creativa el valor agregado de cada empresa diferenciandose ante

su competencia.

Infaltable en la mesa de millones de peruanos, Inca Kola es la bebida
gasificada que forma parte de la identidad nacional, asi mismo, mediante sus
diferentes campafias ha generado experiencias y emociones que da como resultado
un vinculo emocional entre sus consumidores y la bebida bandera. Por tal motivo, en
el ano 2021 la marca aposto por un mensaje publicitario innovador en el spot “Celebrar

la diversidad que hace unico al Per(" en el cual se reflejé diversos insights.

Para el éxito de toda campafia publicitaria, se debe considerar el planteamiento
y elaboracién de un mensaje publicitario acertado, puesto que ello da pie a los
siguientes pasos correspondientes. Inca Kola a través del spot “Celebrar la diversidad
que hace unico al Peru” expuso como principal mensaje publicitario los valores de la
union, inclusién y el respeto, sin embargo, al tomar en consideracion temas
controversiales, se observo una respuesta positiva como negativa. Ello generd un
efecto en el comportamiento de los consumidores de la marca, que dio como
resultado comentarios negativos por parte de algunos cibernautas quienes mostraron

su incomodidad por la falta de claridad del concepto central creativo.

Si el problema persiste e Inca Kola no toma en cuenta los comentarios y puntos

de vista analizados por la minoria que esta en desacuerdo y da a conocer su molestia,
Xil



el efecto causado por el spot seleccionado va a repercutir en el feedback de sus

futuras campanfas y puede generar rechazo por parte de la sociedad.

Los diversos factores del comportamiento del consumidor reflejaron la parte
econOmica, psicoldgica y motivacional que infiere en la persona y su accionar ante la
toma de decisiones; por ello es importante analizar previamente dichos factores para

lograr un correcto entendimiento por parte del consumidor.

Tras las diferentes referencias analizadas, Inca Kola al ser una marca con
reconocimiento nacional e internacional por su sabor, historia y sentimiento, ha
reforzado su mensaje a través del spot propuesto, el cual promovié la igualdad e
inclusién en el Peru y la didspora venezolana ante ello; la marca buscé la mejor opcion
para satisfacer a sus consumidores arriesgandose a incluir a nuevas comunidades y

ciudadanos que residen en el Pera.

Ante esta situacion la empresa debe analizar cuidadosamente sus futuras
acciones publicitarias para prevenir futuros inconvenientes, por lo que debe estudiar
y desarrollar correctamente cada etapa, por ejemplo el mensaje publicitario y sus
diversos factores que deben ir paralelo con el concepto central creativo el cual es la
base para la eleccion de los correctos insights y de esa forma la seleccion del tono a
emplear; de dicho modo, el target entienda con claridad el mensaje publicitario y se

observe un comportamiento adecuado y favorable por parte del consumidor.

Con relacion a los parrafos anteriores se formulé los siguientes problemas:

Como problema general ¢ Cual es el efecto del mensaje publicitario del spot
“Celebrar la diversidad que hace unico al Perd" en el comportamiento del consumidor

de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 2021?
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Como problemas especificos ¢Cuél es el efecto del concepto central
creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Perd" en el factor social de
jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 20217 ¢Cudl es el efecto
del Insight del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru" en el factor cultural
de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 2021? ¢Cual es el
efecto de la credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru" en el

factor personal de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 20217

De igual manera se determino los siguientes objetivos:

Como objetivo general: Determinar el efecto del mensaje publicitario del spot
“Celebrar la diversidad que hace unico al Peru" en el comportamiento del consumidor
de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 2021. Como objetivos
especificos: Determinar el efecto del concepto central creativo del spot “Celebrar la
diversidad que hace unico al Perd" en el factor social de jovenes de 20 a 23 afios de
Las Alamedas de Surco, Lima 2021. Determinar el efecto del Insight del spot “Celebrar
la diversidad que hace unico al Per(" en el factor cultural de jévenes de 20 a 23 afios
de Las Alamedas de Surco, Lima 2021.Determinar el efecto de la credibilidad del spot
“Celebrar la diversidad que hace unico al Perd" en el factor personal de jovenes de

20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 2021.

La tesis se justifico por las siguientes razones:

El comportamiento del consumidor se obtuvo como resultado a la comprensién
de su toma de decisiones. Desde estudiar los enfoques que influyen en ellos, hasta
conocer el por qué escogen un bien o servicio ante la competencia de éste; todo es

de suma importancia al momento de realizar el mensaje publicitario para que esté
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dirigido y comprenda de manera facil y exitosa por el target cumpliendo con la

recordacion y persuasion.

Por tal motivo, el aporte teorico de la investigacion que desarrolla el Mensaje
publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru" en el
comportamiento del consumidor de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de
Surco, Lima 2021 fue directamente de suma importancia para los comunicadores y
profesionales de publicidad sin dejar de lado a aquellos que de manera indirecta, tales
como profesionales de otras especialidades y la sociedad en general como aquellos

gue buscan ampliar sus conocimientos con respecto al tema de investigacion.

La importancia de la investigacidon se baso bajo los siguientes argumentos.

Se tuvo como principal finalidad hacer comprender la influencia del mensaje
publicitario en el comportamiento del consumidor con respecto al spot de Inca Kola.
Adicional a ello, especifico la importancia y el impacto que tuvo el conjunto de factores
gue estaban involucrados en el mensaje publicitario como el concepto central creativo
gue dio pie a busqueda y elecciéon de insights que, junto al tono de comunicacion,

expreso una idea que tuvo como fin persuadir en el comportamiento de su target.

El motivo fundamental de la eleccion del spot presentado por la marca
posicionada, Inca Kola, fue por su gran impacto a nivel nacional que genera diversos
comentarios tanto positivos como negativos, por lo que se analizé los enfoques del

comportamiento del consumidor para asi comprender el motivo frente a su accionar.

En tal sentido, los beneficiarios directos fueron la empresay sus colaboradores;
porque los resultados de la investigacion fueron cientificamente comprobados y de

esa manera brindaron informacion veridica que sera utilizada como referencia para
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sus futuras campafas publicitarias. Seguidamente los beneficiarios indirectos fueron
los estudiantes universitarios y profesionales que tuvieron interés al estudio
seleccionado puesto que al momento que realicen sus investigaciones, la tesis puede
ser empleada como antecedente en vista que las variables seleccionadas van a

perdurar en el tiempo adaptandose a nuevas tendencias.

Se establecid que la viabilidad:

Fue comprendida con informacién relevante y veridica a través de fuentes
como libros, papers, revistas, paginas web y trabajos de investigacion; por lo que fue
factible realizar la tesis, asi mismo se tuvo los medios necesarios que fueron Utiles
para la elaboracion del estudio. No menos importante, se conté con un respaldo

continuo del asesor profesional y con el tiempo asignado.

Como limitaciones de estudio:

No se conto con el acceso a bibliotecas de manera fisica, debido a las medidas
delimitadas por el gobierno peruano con respecto al COVID 19 en las cuales se redujo
el aforo, limitando el tiempo o0 en otro caso no abriendo el local. Ello se superé gracias
la tecnologia que por medio de bibliotecas virtuales se obtuvo accesos a una gran
variedad de libros, papers y tesis que fueron de informacion y teorias enriquecedores
para la investigacion que se observdé en su gran mayoria en el Capitulo I: Marco
tedrico en el cual se desarroll6 los antecedentes internacionales como nacionales,
diversas teorias con relacibn al mensaje publicitario y comportamiento del
consumidor; de la misma manera por medio de diversas paginas web, se recopilé los

comentarios de los cibernautas los cuales fueron positivos como negativos.
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Ademas, otra limitacion que se presentd durante el desarrollo de la
investigacion fue el impedimento de reuniones presenciales para la aplicacion del
instrumento, no obstante se supero la limitacion recurriendo a las plataformas digitales
como google forms permitiendo desarrollarlas digitalmente, posterior a la aplicacion
del cuestionario y la guia de entrevista; asi mismo tuvo como finalidad la recoleccion
de la informacion de la muestra seleccionada, que estuvo compuesta por jovenes de

20 a 23 afos que vivieron en la Villa FAP y a los tres profesionales en publicidad.

La tesis se desarroll6 en los siguientes capitulos:

Capitulo I: Marco teérico, se comparti6 y comentd los antecedentes
relacionados a la investigacion, tanto internacional como nacional, siendo el conjunto
de referencias que guardaron coherencia a las teorias existentes, las cuales aportaron
gran informacion y respaldo al momento de realizar la tesis. Se finalizé el capitulo con

diversas definiciones que fueron de ayuda para el lector.

Capitulo 1I: Hipotesis y variables, aquellas supuestas respuestas a los
problemas planteados previamente. Asi mismo las variables y definicion operacional

reflejaron por medio de un cuadro la recoleccién de datos de ambas variables.

Capitulo IlIl: Metodologia, en este capitulo se explico el disefio metodoldgico el
cual fue de importancia para delimitar el enfoque de investigacion que posterior a ello

delimito los lineamientos del nivel de investigacion.

Capitulo IV: Resultados, respuestas que se obtuvieron tras la aplicacion del

instrumento en la muestra correspondiente.
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Capitulo V: Discusioén, se presento la contribucion que tuvo el estudio siendo
respaldado por los aportes tedricos y antecedentes correspondientes. Luego se
presento las conclusiones que de manera clara y concreta guardan relacion con los

objetivos e hipoétesis previamente trazados.

Referencias, se adjuntan las fuentes de informacion que se emplearon para

respaldar la tesis.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. Marco contextual

Santiago de Surco forma parte de los 43 distritos de Lima Metropolitana. Con
una cantidad total de 329, 152 habitantes censados hasta el 2017. Conocido por ser
uno de los distritos mas ecoldgicos que promueve el cuidado ecoldgico e inclusion
social; dénde se ubican diferentes universidades, parques tematicos y centros

recreativos.

En el mismo contexto, Santiago de Surco promueve diversas actividades
gastronémicas, campafas de salud, recoleccion de aparatos eléctricos, medio
ambiente y de mascotas; siendo atractivas para los vecinos surcanos quienes

participan integramente.

Con un total de 176, 840 mujeres y 152, 312 hombres de todo el rango de
edades desde menores de 1 afio hasta mayores de 90 afios forman parte de los tres
primeros niveles socioecondmicos impuestos por la sociedad, quienes dia a dia se
encuentran en constante movimiento puesto que en su gran mayoria son personas

trabajadoras o en todo caso son duefios de sus propias empresas.

En Santiago de Surco hay variedades de restaurantes, supermercados y
hoteles que ofrecen diversas opciones de alimentacion que en su mayoria eligen
acompanarlo con la bebida dorada Inca Kola, contribuyendo que la marca sea una
LoveMarker peruana respaldada por la confianza, carifio y sobre todo el compromiso

mutuo que existe.



1.2 Antecedentes de la investigacion

1.2.1 Antecedente internacionales

Gonzales. S. (2019). Desarroll6 el proyecto de grado: Comportamiento del
consumidor universitario de la ciudad de Cali y su actitud frente al consumo, en la
Universidad Autonoma de Occidente, Cali, Colombia. La investigacion tuvo como
objetivo identificar a través de la observacion, el comportamiento de los
universitarios de la ciudad de Cali y sus percepciones al momento de realizar su
compra por medio de la influencia de factores culturales, sociales y psicolégicos.
De tal forma, propuso nuevas campafas para el target juvenil conociendo sus
motivaciones, habitos y emociones. La investigacion fue de tipo mixto, método
cientifico. La muestra de estudio estuvo constituida por los estudiantes de la
universidad Icesi, Javeriana, Autbnoma y San Buenaventura de la ciudad de Cali;
los instrumentos empleados fueron la entrevista y encuesta. Los resultados
resaltaron que las tendencias actuales estan en constante cambio, forma parte de
la vida de los jovenes a quienes llega a influir de tal manera en su decision de
compra; una de las tendencias es la tecnologia, por otro lado, el bienestar y
finalmente, la de viajar. Dichos comportamientos fueron influenciados por su circulo
de amistades y colegas; que impregné actividades y comportamientos sociales;
vale recalcar que, en el 2021, los influencers tuvieron cada vez mas cabida en la
toma de decisiones de sus seguidores. Se llegd a la conclusién que los estimulos
de los spots que ellos observan y otras diferentes maneras de realizar publicidad
se almacenaron en su subconsciencia y por ende generaron recordacion del bien

siendo este el motivo final que llevo a que, el publico objetivo, los adolescentes
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decidieron por comprar diferentes productos. Asi mismo, el publico objetivo
destaco que antes de ir a comprar un producto, ya supo lo que quiere y su decision
ya estaba tomada, yendo directamente a su objetivo. Esto sucedié desde que
tienen el primer contacto con el producto, no necesariamente fisico, sucediendo

gracias a herramientas de la publicidad como el merchandising.

Es por tal motivo, la tesis tuvo un gran impacto para la investigacion tras
analizar los resultados obtenidos en vista que dio a conocer cémo los
consumidores se vieron influenciados por diversos factores como lo son las
amistades, familiares y los influencers en las redes sociales, quienes gracias a ellos
ya se generaban una idea previa de manera indirecta; todo ello aporté al estudio
porque dio a conocer la importancia de la investigacion, andlisis y comprension de
target para lograr aplicar las herramientas acertadas para las campafias y spots.
Ademas, se desarroll6 la variable comportamiento del consumidor, asi aportd
tedricamente con las dimensiones establecidas por el tesista corroborando las

teorias seleccionadas por los investigadores.

Jadue, G. (2019). Desarroll6 la investigacion: Analisis del impacto de las
redes sociales en el comportamiento del consumidor, en la Universidad Técnica
Federico Santa Maria, Chile. La investigacion tuvo como objetivo conocer la
influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor; también, cuél fue
la reaccién y efectos de la publicidad personalizada en el publico objetivo de dicho
estudio; finalmente, entender el proceso de pago que realizan los clientes en
tiendas pequefias por medio de las redes sociales. La investigacion fue de tipo
mixto, no probabilistico. La muestra de estudio estuvo constituida por el universo

de 420 jovenes de la misma casa de estudios; los instrumentos empleados fueron
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entrevista y encuesta. Los resultados del estudio dieron a conocer el promedio de
rango de edad, sexo y si cuentan con alguna red social. Dicha informacion fue
recaudada e interpretada cuantitativamente por el uso del programa SPSS
Stadistics, que llego a la conclusion; la afirmacién de la influencia de la publicidad,
el marketing y las redes sociales en los jovenes encuestados; la mayoria de los
jovenes fueron del sexo masculino y de edades entre 18 y 34 afos, estuvieron
dentro del rango de los millennials. Complementando la informacién, las marcas
deben tener en cuenta la importancia del analisis del target correcto que vaya
alineado al del spot, apostando por realizar campafias digitales ya que un
porcentaje alto de dichas personas se encuentran en su teléfono movil la mayor
parte del tiempo. La publicidad llegé a afectar la decisién de compra del publico
objetivo y su comportamiento; fue en este caso negativo puesto que cada vez mas

se aumento la publicidad invasiva que afecto el estado de &nimo de los usuarios.

De este modo, dicha investigacion fue de gran aporte en vista que se estudio
el comportamiento del consumidor, que su resultado obtenido ayudé a los
publicistas a entender la impartida del formato y medio por el cual el target
consumira su contenido debido a que no tendra el mismo imparto una camparfa
gue se difunda por los canales de comunicacién incorrectos. Es asi como fue
considerado para el desarrollo de la tesis porque reflejo lo relevante que es el
conocer al consumidor a profundidad como por ejemplo qué tan expuesto esta a la
publicidad y a través de qué herramientas se puede lograr el objetivo y efectividad
de una campainia publicitaria como es el caso de Inca Kola que difundié su Spot en
medio tradiciones y digitales conociendo su publico al cual se dirige. De igual

manera se permiti®6 conocer las diferentes maneras de influenciar el
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comportamiento del consumidor juvenil, o cual pudo provocar resultados negativos
como positivos gracias a la publicidad, vale recalcar que todo depende del puablico

y la cantidad de informacion que éste reciba.

Ramirez, N., & Solano, M. (2018). Elaboraron la tesis: Influencia de los
mensajes publicitarios sobre las practicas de feminizacion en arreglo personal de
los hombres estudiantes de pregrado de la universidad Autbnoma de Occidente de
Cali, en la Universidad Auténoma de Occidente, Cali, Colombia. La investigacion
tuvo como objetivo identificar la influencia del mensaje publicitario en la practica de
feminizacion en arreglo personal; analiz6 los medios de comunicacion que la
poblacién de la investigacion hace uso y también los contenidos que estuvieron
con mayor frecuencia expuestos y a su vez las categorias de negocio donde se
percibe la propuesta de feminizacion corporal. El estudio fue de tipo mixto, disefio
correlacional. La muestra de estudio estuvo constituida por entre 100 - 350
hombres de la Universidad Autonoma de Occidente de Cali, los instrumentos
empleados fueron la entrevista y observacion. Los resultados del estudio dieron a
conocer que los hombres que formaron parte de la investigaciébn no aceptaron que
son influenciados por las campafas publicitarias, fue inferido por el mensaje
publicitario; que llegd a la conclusion que la publicidad aun tiene un porcentaje alto
favorable para influenciar en los jovenes, muestra de la investigacion, ya que se
realiz6 realizarse un analisis de piezas gréaficas adicional a la interpretacion se
concluy6 que los mensajes expuestos por las campafias infirieron en su manera de

pensar, vestir y actuar; delimitando estereotipos entre ellos.

La tesis internacional se seleccion6 por el gran aporte de informacién,

teorias y aplicacion que guardo relacion con la investigacion. Dado que se conocid
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gue el mensaje publicitario de los spots si influye en el comportamiento y decision
de compra del consumidor delimitando gustos y preferencias al captar su atencion
y persuadirlos para que tomen decisiones que las propias marcas quieren que
tomen siendo ello un resultado favorable a la campafa publicitaria. Al desarrollar
la misma variable, la investigacion opt6 por citar el estudio a causa de que Inca
Kola es una marca que esta posicionada a nivel nacional y dio a conocer que las
diversas organizaciones aun deben apostar por realizar mensajes publicitarios

innovadores y creativos.

Davila, F. (2018). Realiz6 la tesis: Analisis del comportamiento del
consumidor ecuatoriano en paginas de comercio electrénico y su incidencia en el
proceso de decision de compra, en la Universidad de Barcelona, Barcelona,
Espafia. La investigacion tuvo como objetivo estudiar al consumidor de Ecuador
con respecto al comercio electronico con el fin de conocer a profundidad los
diferentes factores que influyen en él para la toma de decisiones, asi como diversos
atributos que forman su segmentacion de publicos. El estudio fue de tipo
cuantitativo, exploratorio y descriptivo. La muestra fue conformada por hombres y
mujeres de 18 - 50 afios siendo un total de 147 residentes de la ciudad de Quito,
el instrumento empleado fue la encuesta. Tras investigar los resultados dieron a
conocer que el 30,6% de los encuestados mostraron su preferencia por realizar
sus compras empleando diversos métodos virtuales antes de tomarse el tiempo
para ir a los establecimientos y puntos de venta y distribucién de productos y
servicios. Llegando a la conclusién que cada vez mas que el tiempo avanza las
diferentes marcas buscaron y varias lograron globalizarse y rompieron barreras de

territorio promoviendo su elaboraciéon y distribucion siendo todo ello gracias a
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diversas influencias como el internet el cual fue el medio mas elegido por los
encuestados para realizar la busqueda del bien que satisfaga sus necesidades por
el motivo que ellos entienden de mejor manera como funcionan las redes sociales,
aplicativos y paginas web que de una manera didactica se convierten en
prosumers. Acotando lo fundamental que fue el estudio del comportamiento del
consumidor para que las marcas lograran comprender a su publico objetivo y todo
lo relacionado a la toma de decisiones resaltando la influencia del contenido
publicado en internet que logré impactar emocionalmente a la sociedad. Dicho ello,
los consumidores de Ecuador que formé parte del 69,4% mostraron su gusto por
realizar la compra en la tienda fisica puesto que viven una experiencia que el
internet en su caso aun no ha logrado y emplear Unicamente la parte digital para

comparar precios de una manera mas rapida de diferentes tiendas.

El comportamiento del consumidor fue la variable que guardo relacion con
tesis y fue de suma importancia por el gran aporte tedrico y practico que presento;
en vista que va mas alla de conocer superficialmente al consumidor, en todo caso
expuso por medio del instrumento que en el 2021 aln las personas encuestadas
no confian en su totalidad los medio digitales para realizar sus compra lo cual
afecta a las marcas porque muchas de ellas por tal motivo no apuestan por realizar
campainias digitales que refuercen la de los medios tradicionales, sin dejar de lado
que el target fue influenciado en los diversos factores que generan percepciones
positivas de la marca para que finalmente fueron pensados para ir a realizar la
compra a los establecimientos. Ademas, se reforzé el conocimiento del consumidor
por parte de cada marca, mas alla de conocerlos de una manera general se debié

tener como fin segmentar a las personas con el proposito de dirigir el mensaje

25



publicitario hacia ellos y logré aiin mas con efectividad la persuasion del mismo y
el tomar decisiones que favorezcan de manera igualitaria a la empresa y su
consumidor. De este modo se considerd porque Inca Kola se dirige a un sector de
personas que consumen en su mayoria las redes sociales diariamente y quienes
estan presente en un pais en donde las compras online estuvieron en la fase de

crecimiento.

Espin, E. & Sanchez, D. (2018). Desarrollaron la tesis: Influencia de los
mensajes publicitarios en la decision de compra del sector comercial en la provincia
de Tungurahua, en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. El estudio tuvo
como objetivo establecer el impacto de los mensajes publicitarios en la decision de
compra aplicado en el nicho del estudio, que viene a ser parte del sector comercial
en la provincia de Tungurahua. La investigacion fue de tipo mixto y descriptivo. La
muestra estuvo constituida por 384 personas con un rango de edad de 15 a 65
afios que residen en la provincia de Tungurahua de los cuales se aplico el
instrumento de la encuesta. Los resultados de la tesis se dividen en 5 grupos por
segmentacion de rango de edades que finalmente todos concuerdan que son
impactados logrando la recordacion de diversos mensajes publicitarios que son
difundidos por uno de los medios de comunicacién convencionales como es la
radio, seguidamente por la publicidad fuera de casa, medios impresos y la
television. Llegando a la conclusién que el mensaje publicitario estuvo compuesto
por diversos componentes audiovisuales con el fin de dar a conocer el valor
agregado de cada producto y servicio para asi generar un impacto en el
consumidor que se vio reflejado en ganancias para la empresa y la satisfaccion de

las necesidades de la sociedad. Con relacion al target seleccionado por los
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tesistas, dicho publico del 100% de todos los mensajes publicitarios a los cuales
se vieron expuestos, logré impactar y recordar en un alrededor de 41% de ellos
logrando llamar su atencion. Vale recalcar que los spots difundidos en la provincia
de Tungurahua no fueron llamativos a simple vista por la falta de creatividad y
empatia con su publico objetivo al no realizar estudios a profundidad de su target
para conocerlo y diagnosticar sus necesidades con el fin de enfocar la estrategia

de comunicacion del spot.

La tesis reforzé el proposito de realizar un mensaje publicitario que esté
respaldado por cada compone Yy dirigidos hacia el mismo objetivo de la camparfia
en vista que la publicidad sigui6é siendo una herramienta eficaz que fue utilizada
por la marca para lograr captar la atencidon de su target y de esa forma posicionarse
en la mente de su consumidor. Para que ello sea posible los resultados de la tesis
dieron a conocer que también es de importancia el medio por el cual el mensaje
publicitario se dara a conocer lo cual es relevante puesto que si no se difunde en
el medio correcto sera aun mas dificil lograr llegar a dicho publico. De igual modo
el medio de difusion determind la cantidad del target el cual recibié el mensaje,
inculcando asi a todos los profesionales de la publicidad a investigar
profundamente para la obtencion de datos actuales y veridicos que definiran sus
actuales y potenciales consumidores, de esa forma se elaborara un eficaz concepto

central creativo empleando insights y tonos de comunicacion acertados.
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1.2.2 Antecedente nacionales

Lama, F. (2018). Elabor¢ la tesis: Relacion entre el mensaje publicitario y el
comportamiento del consumidor en la campafa RepuUblica independiente
adolescente, afio 2012, en la Universidad de San Martin de Porres, Lima, Pera. La
investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion entre el mensaje publicitario
y el comportamiento del consumidor estudiando la marca Gloria en la campafa
seleccionada. La investigacion fue de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional. La muestra de estudio estuvo compuesta por 25 universitarios del
taller de publicidad de la universidad de San Martin de Porres, el instrumento
empleado fue el cuestionario. Los resultados del estudio revelaron que la
correlacion entre el mensaje publicitario y comportamiento del consumidor son
negativos por diferentes aspectos, se llegé a la conclusion que la campafa
elaborada para la marca Gloria no logré ser clara y generd confusion entre los
encuestados como, por ejemplo, cuando se observo al adolescente tomando el
producto y reflejé un valor que no llegé a relacionarse con lo que decia. Siendo uno
de los casos que reflejé la carencia de coherencia en el mensaje publicitario, y se
vio afectado el desarrollo del triple perfil del actor que mostro rebeldia al consumir
leche, pero no en la totalidad de su comportamiento. Siendo otro aspecto negativo
de la campafia ya que no tuvo relacién con lo que refleja el mensaje publicitario y
el comportamiento de su target; dicho de otro modo, no logré la persuasion
planteada en el plan, mas bien, generd confusion al presentar un mensaje no
relevante para ellos. La conclusioén principal fue expresar el déficit de la correlacion
entre las dos variables: mensaje publicitario y comportamiento del consumidor en

la media en que se concluy6 que no se logro el objetivo de la campafia mas bien
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se generod confusion al expresar un mensaje publicitario que no tenia coherencia
con las imagenes observadas en dicho spot. No obstante, el comportamiento del
consumidor no fue el deseado al captar su atencion por la buena calidad de imagen
y sonido, pero no se llego a persuadirlo por la ausencia de un mensaje publicitario

alineado al target.

La tesis tuvo un gran aporte con la investigacion, puesto que presentd un
caso fallido del estudio, es decir que no se analiz6 correctamente el
comportamiento del consumidor dando como resultado un mensaje publicitario no
claro para su publico objetivo. Siendo un claro ejemplo, que en toda campafa
publicitaria se debe analizar a correctamente el comportamiento del target y de esa
manera se podra identificar la necesidad que tiene el Target y accionar de manera
correcta con el desarrollo del mensaje publicitario que se vera reflejado en el
concepto central creativo, al igual que las imagenes y tono de comunicacion
empleado. Cabe resaltar que no siempre una campafia lograra su objetivo
exitosamente, y eso serd de gran ayuda para los publicistas ya que ante ello
tomaran como referencia para saber qué y no hacer en futuros proyectos

publicitarios.

Céceres, R. (2018). Realiza la tesis: Eficacia del mensaje publicitario del
spot Asepxia “regreso a clases” en adolescentes de 14 a 16 afos de la institucion
educativa 3024 José Antonio Encinas del distrito de San Martin de Porres, 2018,
Lima, Pera. La tesis se desarrolld bajo los siguientes objetivos: determinar la
eficacia del mensaje publicitario del spot precisando el nivel de atencion,
identificando el nivel de recordacion y definiendo el nivel de comprension que tiene

el publico objetivo de la tesis propuesta. La metodologia del estudio fue cualitativa,
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la muestra estuvo compuesta por sesenta y ocho estudiantes entre los 14 y 16
afios, empleando como instrumento el cuestionario. Los resultados mas
importantes fueron: El 78% de los encuestados manifestaron que se logro la
recordacion del eslogan del spot de Asepxia “regreso a clases”, asi mismo el 80%
también respondieron que hubo recordacion por parte del acompafiamiento
musical y el 76% tuvo claro y presente cada aspecto, elementos y caracteristicas.
El autor concluyo que la tesis pudo comprobar la eficacia del mensaje publicitario
del spot, porque desarroll6 diversas situaciones acompafiado de actores con
edades similares al target, de igual modo se empleé elementos audiovisuales
correspondientes logrando el efecto deseado alcanzando y la recordacion

esperada ante publico objetivo.

La investigacion aporté la importancia que las marcas deben tener en cuenta
al elaborar un correcto mensaje publicitario eficiente, asi como es el caso de la
campafa de la marca Asepxia, que tuvo una respuesta positiva frente al publico
logrando captar la atencién y entendimiento de los encuestados, efectuando la
recordacion ante ellos e impactar en ellos gracias al correcto empleo de los
elementos visuales, sonoros y elementos del mensaje publicitario, de igual manera
se empled insights que los adolescentes se sientan identificados y en donde el

producto muestra su solucion.

Lachira, S. (2019). Elabora la tesis: Factores de comportamiento del
consumidor gque influyen en la decision de compra en el Mall Aventura y Real Plaza
de la ciudad de Trujillo-2018, Trujillo, Perd. Tuvo como obijetivos: determinar los
factores del comportamiento del consumidor identificando el factor cultural,

definiendo el factor social, precisando el factor personal y especificando el factor
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psicologico en la decision de compra en los centros comerciales seleccionados. El
autor empled la metodologia mixta. La muestra se aplicd en una poblacién finita de
384 individuos de los centros comerciales de la ciudad de Truijillo. Los resultados
mas relevantes fueron: el 77.6% de las personas que fueron encuestadas
manifestaron que en ellos predomina el factor personal como el mas importante en
vista que los estimula al momento de tomar una decision para elegir un bien ante
tanta competencia. De igual manera se refleja que los grupos de referencia, la
familia, roles y estatus llegan a influir en el comportamiento del consumidor; por
otro lado, el cultural contdé con 76.8% vy finalmente con un 76.6% el factor
psicoldgico. Tras lo mencionado anteriormente la conclusion de la investigacion
determina la relacion existente entre el factor social con la segunda variable que
es la decision de compra y precisa la circunstancia econémica, estilo de vida y fase
de vida. En contraste con la segunda dimension que es el factor social tiene
relacion con la segunda variable puesto que el consumidor es persuadido por los
grupos de referencia, familia y roles. Las costumbres de la sociedad pueden
influenciar en la seleccién de un producto o servicio. Finalmente, la tesista preciso
gue la condicibn motivacional que tiene el publico objetivo se relacion6 con el

proceso que un cliente atraviesa para obtener un producto.

En sintesis, el estudio fue de suma relevancia puesto que concluyé la
importancia que tienen los factores del comportamiento del consumidor frente a la
decision de compra, ademas la investigacion argumento y deslindo veridicamente
cada factor del comportamiento del consumidor, analizandolo y contrastando con

la variable decision de compra, asimismo explico su relevancia y relacién con la
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segunda variable que es finalmente el momento en el cual el individuo tiene la

potestad o finalmente la decision final de decidir entre un producto y otro.

Zelaya, J. (2021). Elabor¢ la tesis: Mensajes publicitarios en la decision de
compra de los clientes de cinco boticas privadas del distrito de Ate Vitarte, 2020,
Huancayo, Pera. Tuvo como objetivos: Determinar la relacion existente entre los
mensajes publicitarios y la decision de compra; precisando la relacion existente
entre el atractivo emocional, estableciendo la cognitiva, especificando la conativa
y la relacion existente con la decisidon de compra de los clientes en cinco boticas
privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. Se empled la metodologia cuantitativa. La
muestra estuvo compuesta por 137 usuarios de las cinco boticas del distrito de Ate
Vitarte. Los resultados mas relevantes fueron: El 14,6% de los encuestados
manifestaron que el factor atractivo el cual comprendi6 las experiencias, valores y
sensaciones que origina el mensaje publicitario influyen en la decisién de compra,
asimismo el 13,9% afirma que el factor cognitivo que abarca el recuerdo,
comprensiéon y comportamiento influye en la decision de compra, y finalmente el
13,9% indican que el factor conativa que es la conducta, el disefio y el efecto
generan influencia en la decision final de compra. Tras lo mencionado
anteriormente el autor llegd a la conclusién que, si existe una relacion entre el
mensaje publicitario y la decisiébn de compra, asimismo afirma que existe relacion

entre el atractivo emocional, cognitiva y conativa con la decision de compra.

Es necesario resaltar que, fue de gran importancia porque aportod
informacion con relacion a la primera variable seleccionada, el cual fue el mensaje
publicitario ademas lo deslindo como factores y estudio su relacion de la misma

con la decision de compra, asi mismo se comprendié que para que el mensaje
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publicitario sea efectivo es importante tomar en cuenta caracteristicas como las
sensaciones, valores, experiencias, comportamiento, recuerdo, entendimiento,

conducta, disefio y afecto para lograr finalmente la decisiébn de compra del usuario.

Lifan, J. (2019). Realiz6 la tesis: Factores del comportamiento del
consumidor y la compra de productos light en una poblacion de 18 a 55 afios en el
distrito de los Olivos, Lima, Perl(. La tesis tuvo como objetivos: Exponer la
incidencia de los factores del comportamiento del consumidor; determinando el
factor cultural, estableciendo el factor personal, indicando el factor psicoldgico,
sefialando el nivel y estilo de vida y definiendo la percepcién y motivacion en la
compra de productos light en una poblacion de 18 a 55 afios en el distrito de Los
Olivos. La metodologia seleccionada fue mixta. La muestra estuvo constituida por
384 consumidores de productos light. Los resultados mas relevantes son: El 94%
de los encuestados manifestaron que es importante el factor social, asi mismo el
96% indicaron que es relevante tomar en consideracion el factor personal, por otro
lado el 97% indicaron que es necesario el factor psicolégico mientras que el 95%
consideraron crucial al factor social, de igual manera el 93% sefialaron el nivel y
estilo de vida como relevante y finalmente el 96% manifestaron que la percepcion
y motivaciéon fueron importantes en la compra de productos light. Tras lo
mencionado anteriormente el tesista llegé a la conclusion que la investigacion
demostré que los factores del comportamiento del consumidor generaron un efecto
considerablemente en la compra de productos lights en una muestra de 18 a 55

afnos en el distrito de Los Olivos.

Es por esa raz6n que se eligi6 como antecedente la tesis porque se

desarroll6 diversos aspectos relevantes e importantes que estan directamente
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relacionados con el consumidor, los cuales tienen relacion con la investigacion
presentada en vista que cuentan con los factores seleccionadas, asi mismo cabe
resaltar que se desarrolld especificamente la importancia de cada uno de los
factores que contiene el comportamiento del consumidor y asi se demostré que
tiene un gran impacto la decision de compra por parte de los usuarios o del publico

Target.

1.3 Bases tedricas

Fue constituido por el aporte de teorias con relacién al trabajo de
investigacion porque sé explicd y fundament6 las variables llamadas mensaje
publicitario y comportamiento del consumidor, ademas de sus dimensiones y
respectivos indicadores. El objetivo fue que cualquier lector comprenda con claridad

el estudio.

1.3.1 Teoria de la accibn comunicativa

Con relacion a la Teoria Comunicativa del autor Habermas (1981):

(...) interaccién de a lo menos dos sujetos capaces de
lenguaje y de accién que (ya sea con medios verbales o con
medios extraverbales) entablan una relacién interpersonal.
Los actores buscan entenderse sobre una situacion de accion
para poder asi coordinar de comun acuerdo sus planes de

acciéon y con ello sus acciones. (p. 124)

Tras lo mencionado, el autor afirm6é que la accion comunicativa hace

referencia al hecho primordial que realiza el ser humano, la comunicacién. Se
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necesitd como minimo alguien que emita un mensaje y otro que lo recepcione,
codificando la informacion que llega a través de diversos canales. En el caso de la
campairia seleccionada la marca Inca Kola emitié un mensaje publicitario que tuvo
como finalidad impactar en el comportamiento del consumidor por medio de su

camparia publicitaria.

Dejando en claro los elementos que se tuvieron en cuenta para la ejecucion
de este mismo. La comunicacion fue reciproca, lo que se logr6 compartiendo el
mismo lenguaje para que se desarrolle un diadlogo racional y de comprension;

cooperando para sentirse en confianza de realizar acciones.

La teoria expuesta plante6 con claridad la finalidad de toda comunicacion,
el entendimiento mutuo entre individuos es el objetivo que tuvo esta accion,
recalcando que no siempre se logra dicho propdsito, por ese motivo se tuvo que
realizar diversos estudios para en primer lugar conocer el publico detalladamente,
tras ello ejecutar un mensaje correcto apoyandose del concepto central creativo,
insights y tono de comunicacion siendo factores que determinan la comprension y

entendimiento del objetivo comunicativo.

La relacion entre individuos se rigié entre dos racionalidades; la primera fue
la instrumentaria, que hace referencia al medio por el cual se busco influir. Por otro
lado, la racionalidad comunicativa en la cual se emple6 un conjunto de razones

para convencer a la otra persona y lograr un acuerdo.

La teoria planteada por el autor Habermas fue importante para la

investigacion, debido a que explicé los aspectos que se debid tener en cuenta para
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el buen desarrollo de la comunicacion, lo cual fue de suma importancia para la

elaboracion correcta del mensaje publicitario.

Tras lo mencionado en el parrafo anterior, se conocio si Inca Kola en su spot
“Celebrar la diversidad que hace unico al Peru” ejecuté de la mejor manera la
racionalidad comunicativa y dio razones suficientes para llamar la atencion y
convencer de que consuman su bebida gaseosa. Empleando un concepto de
diversidad agregado a la peruanidad que por afios viene trabajando, logrando el
posicionamiento que tuvo hasta la actualidad como efecto de sus campafas

elaboradas con creatividad.

1.3.2 El mensaje publicitario

Cantidades de marcas a nivel mundial invirtieron una gran suma de dinero
para que su mensaje llegue al publico deseado ya sea por medios digitales, como
redes sociales, web, o diversos anuncios que se observd; o por medios
tradicionales, como la radio, perioddicos y la infaltable television; pero todo ese
trabajo e inversion se llego a perder al no observar los resultados que se esperan;

siendo muchas veces la razén de ello, la mala ejecucion del mensaje publicitario.

Al momento que se realiz6 el mensaje publicitario, ademas de haber
estudiado al target al que se quiere dirigir, se debid tener en cuenta que por mas
gue uno sepa quién fue, qué desea transmitir y cuél fue su valor diferencial. La
manera en la que se dio a conocer dicho mensaje jugé un rol muy importante. (Del

Bosque, 2012)
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Figura N°1:

Elementos para la creacién del mensaje publicitario

SN\

Mensaje
publicitario
efectivo

4 3
Directo ya——\ Focalizado

Fuente: Tomado de “Los 5 componentes de un mensaje publicitario efectivo”, por D. Gémez, 2014, bien
pensado. Recuperado de: https://acortar.link/n2cHTG

La figura expuesta comunico los 5 elementos planteados por el autor David
Gbmez quien determind que esos componentes son importantes para lograr la
efectividad del mensaje publicitario. Ello tomo relevancia en la investigacion al ser
el respaldo que delimitdé la primera variable de la cual se deslinda las tres
dimensiones; en primer lugar, se agrupa lo claro y conciso que tuvo como reto
expresar un concepto central creativo empleando la minima cantidad de palabras
gue sea entendible y exprese el motivo por el cual el cliente y el target generé

interés por conocer mas de la marca gracias a la maxima expresion de creatividad.

Tras realizar el primer paso ya mencionado, lo siguiente fue tener en cuenta
la segmentacion del target que brind6 informacion que sélo sea de relevancia y no

sobre cargar al publico, puesto que mientras mas informacion se expuso menos
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posibilidad existio que lo recuerde. La seleccion los Insights correctos que fueron
focalizados y esenciales para el objetivo del spot fue clave para lograr el maximo
beneficio que fue que los consumidores se sientan escuchados y se sientan
identificados con las acciones que la marca expone cumpliendo el fin de la
publicidad que es persuadirlos y llevarlos a que tomen la accion que la marca

desea.

Por ultimo y no menos importante, a lo largo de los ultimos afios difundié
diversos spots que, con mensajes engafiosos, que al principio logran generar
emociones en el consumidor, pero profundamente se percibié un desagrado
porque no es lo que esperaban. La credibilidad fue un factor crucial que permitio
fidelizar y crear una relacion cercana si es empleado de manera correcta al
momento de realizar el mensaje publicitario, siendo la ultima dimensién que llevo

relacion con el ultimo componente expuesto por los autores.

Los siguientes aspectos: claro, conciso, focalizado, directo y creible fueron
pilares para el publicista, pero con el pasar del tiempo, el consumidor a quien quiere
captar su atencion ha cambiado; evolucion6 su forma de pensar, su actitud,
influencias y mas. Sin embargo, muchas marcas aun siguieron lanzando mensajes
muy similares al de su competencia, no apostaron por ser Unicos e innovadores lo

cual tuvo como resultado mensajes superficiales y sin significado.

Por contraste, en 60 segundos el equipo de Inca Kola logré recopilar
comunidades poco expuestas en un medio de comunicacién masivo donde dio a
conocer la diversidad y su apoyo a las diferentes preferencias. Haciendo uso de

las metéaforas y la creatividad, la gaseosa a sabor peruano lanzé un nuevo mensaje
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ante la sociedad buscando el respeto de toda la diversidad que existe en el Peru
por lo cual al seleccionar temas poco tocados para la sociedad son ellos quienes
expresan, asi como su conformidad y también el rechazo hacia las integraciones
de aspectos expuestos en el spot, como por ejemplo uno de los platillos de

Venezuela arepa.

De este modo, los consumidores esperaron mensajes nuevos, reales y
genuinos por parte de las marcas, de esa forma captaron su atencion al hablarles

con confianza como si un amigo les estuviera recomendando algo.

Tras lo mencionado en el parrafo anterior, se debe comprender la
importancia de cuatro componentes para la buena ejecucién y comprension del
mensaje publicitario como hizo alusion Marti y Vallhonrat (1999) “... todo spot esta
compuesto por cuatro modulos que interactian a un mismo nivel para transmitir el
mensaje publicitario. Asi, y tras proponer los cuatro modulos que lo componen

(verbal, no verbal, recursos retéricos y pragmatica) ...” (p. 223)

En el 2021 no se dejé de realizar campafias, por el contrario, se
visualiz6 un incremento gracias a las marcas emergentes quienes a través de
los medios digitales buscaron llamar la atencion de su publico potencial con
el objetivo de crear interés, pero no siempre se logro ello; mas bien cayeron

en la saturacion convirtiéndose una molestia para el consumidor.

Existen diversos aspectos que un publicista pudo decidir en darle
mayor relevancia al momento de plantear una campafa; pero los autores

Marti y Vallhonrat afirmaron que tanto lo verbal y no verbal fue de suma
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importancia al tener una interdependencia porque lo audiovisual pudo explicar

y complementar a lo linglistico y asi reciprocamente.

Es asi como se debe tener muy en cuenta los aspectos verbales como
los no verbales para la elaboracién de un mensaje publicitario, como es el

caso de la campanfa de Inca Kola que se selecciond para la investigacion.

Se empled diversos escenarios, personajes, musica y mas; y resalto el
respeto, igualdad y union, Inca Kola reforz6 su apoyo por la diversidad
peruana y expuso diversas actitudes, pensamientos y situaciones para
fortalecer el mensaje de la campafa. Cada detalle que fue utilizado en la
campainia si bien ayudo a exponer el valor de la diversidad, no fue tomado con
claridad por parte de algunos consumidores y fomento el rechazo de las
comparaciones expuestas en el spot publicitario el cual cred barreras

imposibilito la propagacion de este. (Hernandez, 2013)

Se rompid barreras de edad, género y fronteras territoriales, Inca Kola
fue un producto que buscé satisfacer las necesidades de una persona al
consumir una bebida gasificada por tal motivo la marca debié considerar
dichos aspectos al momento de emitir un mensaje, en vista que fue un publico

multigeneracional.

Gracias a la importancia que tuvo la tecnologia, ellos pudieron conocer
muy a fondo el feedback a través de sus redes sociales por medio de los
comentarios que reforzaron el apoyo, el agrado y el respeto hacia la marca,
pero asi mismo se observo la confusion porque no logré entender los

diferentes mensajes expuestos en tan poco tiempo en el spot.
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Pineda (2018) La accesibilidad de la campafa fue un aspecto
fundamental para alcanzar grandes logros. Puesto que no sdlo se apunté a
alcanzar al target, si no que marco historia en el mundo de la publicidad, como
diversas campafas que con el pasar de los afios aun son recordadas por las

personas.

Diversas limitaciones se presentaron al momento de la creacion de una
camparfa. Como el autor menciond, fue primordial tener en claro qué se
guiere comunicar y como lo va a hacer ya que existieron diversas
herramientas para hacer efectivo el mensaje, una de ellas fue emplear la
semidtica considerando que de esa manera se establecio y construyd un
correcto mensaje, de tal modo que el consumidor tuvo la tarea de codifica y
analiza el mensaje expuesto y asi logré comprender finalmente la idea central

del spot.

El significado del mensaje fue analizado desde muchas perspectivas,
lo que hizo aun mas enriquecedor al spot. La creatividad que tuvo el equipo
de publicidad se vio reflejado en los insights empleados y la manera como lo
contd, se apoyo en el tono que utilizoé puesto que fue un factor crucial para la

credibilidad y comprension del mensaje.

Reafirmando lo expuesto en los parrafos anteriores menciond Erickson
(2010), “La publicidad tiene que convencer primero para poder cambiar

después el comportamiento del consumidor” (p. 69).

La credibilidad fue un aspecto de consideracion definiendo si el cliente

lo tomd como aceptado o rechaza la campafa, es por eso, que el storytelling
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creado tuvo proponer una historia cercana y que se creo afecto en el publico
apoyandose en el tono que decidieron emplear, porque eso rigio las

emociones que crearon empatia.

Inca Kola a través los aflos empledé en sus spots un tono de
comunicacion cercano que reforzé en los peruanos una cultura de orgullo
hacia su pais por medio de su gastronomia, costumbres y las personas
emprendedoras. En ese entonces, la marca se arriesgd por dar un enfoque

diferente a lo que todos estaban acostumbrados.

1.3.2.1 Concepto central creativo

Se entendié en primer lugar la diferencia entre concepto y concepto
creativo tras la afirmacion de Roig (2013), “Un concepto es el elemento unico y
basico del pensamiento. Es el almacenamiento fisico o material de informacion
(en neuronas o electrones). Todos los conceptos de la memoria estan

interrelacionados, forman una red” (p. 62).

Existieron diferentes interpretaciones de lo que es o0 nho un concepto, pero
en términos basicos llegd a ser la representacion mental, ya sea de un objeto,
persona, palabra o algo; vale recalcar que fue una imagen que se generé dentro
de cada humano, pero no llegdé a ser una afirmacion o negaciéon sino una
representacion. Los conceptos ayudaron a comprender, interpretar, apreciar y
entender. Pero también, agrupar ideas, conocimientos o caracteristicas. Por tal
razon, cada persona tuvo un concepto distinto al de otro con respecto a una

cosa.
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El concepto central creativo fue parte de la necesidad que tuvo una marca
para comunicar un mensaje a una parte de la poblacion a través de experiencias,
razonamientos o imaginacion lo que fue la motivacion para hacer sentir y pensar
algo intangible. Sobresaliendo que el concepto central creativo tuvo que estar

alineado al Reason Why de la marca que trabajo durante todo su tiempo de vida.

La base fundamental de toda campafa llevd su esencia en diferentes
acciones que logré exitosamente llamar la atencibn de su publico para
persuadirlo. Si no se logré desarrollar de la manera correcta, de esa forma no
se pudo adaptar a ninguna pieza y por concluyente dicha campafia no estuvo ni

cerca de lograr su objetivo.

El caso de Inca Kola, una marca que por afios tuvo como esencia
transmitir el orgullo de ser peruanos; siempre su concepto central creativo
estuvo alineado a esa idea. La cual logré ser su diferenciador ante su

competencia y exitosamente lleg6 a posicionarse como una marca lider.

Roig (2013) Como anteriormente se resaltd, el objetivo del concepto
central creativo fue persuadir a las personas para que crean y confien en el
mensaje que transmitié la marca, de esa manera se logré el objetivo trazado.
Para que se haya logrado captar diversas emociones, se tuvo que llamar la
atencion del consumidor desde el primer instante y fue relevante tener en cuenta
el medio por el cual se lanzé la campafia, la duracién y otros aspectos, pero mas
gue todos esos puntos; se debid tener en cuenta que los primeros segundos de
un spot fueron los decisivos para que las personas continten viendo la campafa

o decidan cambiar.
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Si al primer instante no se logré atraer la atencion del consumidor, ni
tampoco se culminé de observar la campafa, el trabajo realizado fue en vano.
Por tal motivo la campafa tuvo que ser llamativa pero no recargada de
contenido, todo eso tuvo dependencia de los resultados de la investigacion de

su publico obijetivo.

Segun Erick Cordova (2019) afirmé que el Concepto Central Creativo es
la: “idea clara, diferente y coloquial que transmite la esencia de una marca o
camparia a través de una frase impactante y altamente recordable, la misma que

esta compuesta por un referente inspiracional y un verdadero insight.” (parr. 2)

Inca kola, en su campafa analizada, desde el primer segundo capta la
atencion visual con voz en off haciendo referencia lo variado que es la comida
peruana haciendo un simil con la diversidad de la sociedad; seguido a ello se

muestran diversos ejemplos de familias y comunidades que juntos son felices.

A. Comprension

Tener una idea fue el primer paso para crear un mensaje, lo complejo
fue cuando lleg6 el momento de plasmar la idea y que se logré entender. Roig
(2013), afirmé “Los seres humanos somos animales extremadamente
complejos con una enorme variedad de percepciones del mundo exterior y de
nosotros mismos. Una misma persona responde de maneras distintas a

distintos estimulos” (p. 115).

Tras el conocimiento de diversos estudios, se conocié que cada
persona reacciona de manera diferente; por ende, su comprension y reaccion

ante un estimulo fue a ser distinta a los demas como fue el caso de la
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campafna que se observo en los comentarios de personas que se sintieron

identificados con el mensaje y otros mostraron su disconformidad.

Al momento de plantear el concepto central creativo uno de los pilares
fue la comprension, debido que la dificultad estuvo en el trabajo del equipo de
publicidad y la preproduccion tuvo la tarea de lograr que el publico entienda
lo que ellos quieren que piensen y sientan. Resaltando que toda camparia de
publicidad debi6 tener siempre en cuenta un publico objetivo claro y
establecido, pero ello no discrimina a la sociedad en general que pueda

entender y sentir afecto por el spot compartido.

Con la finalidad que se tuvo de lograr la recordacién mas duradera
posible, las marcas apostaron por mensajes innovadores que logren impactar
audiovisualmente, que fueron originales, faciles de recordar y persuasivos ya
gue de esa forma se posicioné en la mente del consumidor; fue un trabajo
complicado para el equipo creativo que emple6 dichos elementos que asi
logro un resultado favorecedor y esperado que fidelizé a su cliente y aumento

de potenciales consumidores.

Toda campafia publicitaria se realizd con el fin de trascender con el
tiempo y ser tomada como ejemplo por el correcto empleo de diferentes
aspectos que cuidaron hasta el minimo detalle. La gaseosa dorada logro
posicionarse en la mente del consumidor y gran parte de los peruanos por
sus diversas campafas, estrategias publicitarias, estudios realizados e
influencia de familiares que llevaron tradiciones de generaciones y otros

aspectos mas que favorecen a la marca.
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El mensaje debié ser pensado con miras hacia el futuro, se debid
adaptar a las nuevas tendencias para utilizar diversos recursos que logren la
comprension de este. Posterior a lo mencionado, se concluyé que para la
creacion del concepto creativo se debio analizar diversos aspectos del puablico
objetivo para que de esa manera se logre conocer la forma de hablar, de
comprar, actitudes, influencia y demas. Con esa informacion recopilada, se
debié emplear para entender y ser empaticos al momento de trabajar en la
campanfa; de este modo se pensé como el publico y se analizo las cosas qué
se quisieron observar, qué se desed escuchar y por qué medio también.

(Erickson, 2010)

Con el objetivo que se desed alcanzar, todo el equipo trabajé para
cumplirlo; finalmente, se debié tener en cuenta que si no se logro la
comprension de concepto creativo los siguientes pasos no lograron ser

ejecutados.

B. Emocién

Con el transcurrir del tiempo, se observé un aumento masivo de
marcas y la publicidad que cada una de ellas generd, cada vez fue mas
complejo captarla atencion del cliente y por consecuencia provocarles
sentimientos por una campafa. Por tal motivo, una tendencia que abarco el
ambito de la publicidad fue emplear personajes, acciones y situaciones mas
reales, que al final gener6 empatia y cercania entre el cliente y la marca.

Existieron diversos recursos que favorecieron a la marca, si ella logré hacer
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reir al consumidor, existio una posibilidad mayor que se acuerden de ella, lo

que fue positivo porgue influyé en decisiones futuras de compra.

Gbémez (2016), acoto “...la mecanica de sentidos que el aviso le plantea
al receptor provoca en este una serie de operaciones mentales que lo llevan

a elaborar la respuesta dentro de si” (p. 108).

Complementando la informacién del parrafo anterior, una campafa no
s6lo busco que el receptor entienda lo que quiere transmitir, dicho de otra
manera, es generar emociones en él teniendo como resultado una mayor
influencia y recordacion; al sentir la campafia se logr6 comprobar de cierta

forma su empatia para promover el respeto y la inclusion.

Se cred una conexion de emociones entre su publico objetivo y la
marca, asi se observo buenos resultados; a lo cual cada vez mas, diversas
campanfas tuvieron el mismo objetivo de promover diversas emociones; fue
favorable para las personas que se divirtieron con campafias innovadoras y

lograron comprender el spot.

1.3.2.2 Insight

Existieron diversos caminos que uno pudo seguir como afirmé Roig
(2013) “Las campafias reflejaran los aspectos mas profundos de los targets, sus

esperanzas, miedos, verguenzas e inquietudes” (p. 117)

El insight fue un camino para solucionar ciertas barreras que se

presentaron con el fin que se logro la conexién deseada con el consumidor. Se
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empleo el correcto insight y diversas posibilidades creativas al utilizar cualquier

pieza para la campania.

En vista que marcas posicionadas en el mercado apostaron por el uso de
insights al momento que se realiz6 una camparfa para captar la atencion de su
target, ademas de hacerlos sentir diferentes emociones y recordacion; cada vez
mas marcas apostaron por emplear algunos aspectos de su publico a través del

insight.

Permiti6 mejor la manera de conexién con el publico al brindarles
contenido, que usualmente pasO desapercibido por los publicistas y fue de
mucho agrado para el publico objetivo. A las personas les gustaba ser
escuchados y atendidos, nada mejor que la marca que uno consumia reflejase
en sus campafas la realidad de su vida personal, con los amigos, en el trabajo
y hasta solos. Son todos esos aspectos que hicieron Unica a una sociedad, sea
su forma de actuar o pensar. Lo cual abrié las puertas a nuevos productos,

ademas de nuevas campafias. (Dulanto, 2010)

En el caso de Inca Kola, en vista que estuvo posicionado en un pais
multicultural como fue el caso de Peru; existieron numerosos insights que la
marca aprovechd y utilizé en multiples campafias que en su mayoria logro

respuesta positiva de muchas personas.

Segun Lucas Garcia (2021) afirmé que los Insight: (...) son vitales pues
nos facilitan la labor a la hora de producir cualquier pieza. Un insight se obtiene
tras la investigacion de la marca y del consumidor. Nos permite conocer mejor

como conectar de manera adecuada con todos ellos (parr. 2).
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Se observo y analiz6 al publico que se relacion6 con la marca y se presto
atencion a detalles que los hicieron Unicos. Fue cuando la creatividad afloro y se

descubrié nuevas demandas o resaltar necesidades que no tuvo en cuenta.

La herramienta del insight fue diferentes beneficios, como los ya
mencionados y también, mejoré6 el posicionamiento lo que favorecio
grandemente ya que alcanzé la fidelizacion del consumidor de una manera

creativa y creible.

A. Realidad social

Los tiempos cambiaron y existieron diversas acciones que se
mantuvieron vigentes como otras que no. Toda campafa tuvo que estar
actualizada y contextualizada con la realidad del pais donde se desarroll6;
con el fin de no haber cometido errores que puedan manchar la imagen de la

marca e identificar la situacion de la realidad donde se desarroll6 el target.

El spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru” reflejo factores
de la realidad social en el afio 2021 que expuso a las comunidades existentes
en el Perd como la poblacién sexo diversa, urbana, rural, otakus, migrantes,
familias nucleares y monoparentales. Y es asi como la marca represento la
voz de todas aquellas diversidades porque promovioé la union y respeto entre

todos los peruanos. (Dulanto, 2010)

B. Insight aspiracional

Dulanto (2010) Parti6 de la forma de conocer al consumidor para poder

inspirarse a traves de sus acciones cotidianas y reales, el insight aspiracional
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conllevo a ver el lado humano de la persona, sus sentimientos y emociones.
La persona que adquirié un bien buscé mas que satisfacer sus necesidades,
tener una experiencia fue lo que las marcas cada vez mas apostaron y
lograron el siguiente nivel de satisfaccion, de tal modo se logré una

recompensa emocional.

Inca Kola, no solo vencié gaseosas, ofrecid una experiencia Unica.
Porque fue una marca que se encontrd en el top of mind y gracias a sus
diversas campafas, se posicion6 como un simbolo peruano que llen6 de
orgullo a gran parte de la patria; por tal motivo las personas no compraron
Inca Kola solo para beber la gaseosa, mas bien disfrutaron de su sabor

peruano que los lleno de orgullo.

A través de su spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru” se
promovié la inclusion, el respeto y la unién. Es asi como afirm6é Sanchez
(2017) “Las marcas aspiracionales construyen sobre el emocional un sustento
racional, son marcas de actitud, que promueven un estilo de vida basado en

una realidad” (p. 34).

Lo que se vio reflejado en la campafa y asi el publico consumié la
bebida Inca Kola, de esa forma sintié que apoy6 el mensaje de inclusion que
la marca promovié y busc6é como aspiracion lograr un pais lleno de personas

unidas y sin prejuicios.
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1.3.2.3 Credibilidad

La camparia publicitaria tuvo que ser creible para que de esa manera la
sociedad entienda y se sienta identificada con el mensaje. Se analizé aspectos
primordiales para el desarrollo y difusién del mensaje publicitario, de la misma

manera sucedid con esta caracteristica.

No se logré el objetivo de una campafa publicitaria porque no se
convencio al consumidor primero, en vista que no se percibié de una manera
creible lo expuesto. Las campafias tuvieron que ser lo mas organicas posible
para que la identificacion del consumidor tenga relacion con la realidad.

(Erickson, 2010)

Por otro lado, hay aspectos externos que alteraron la credibilidad de la
camparfa ya sean amigos, familiares o comentarios que leyé el consumidor en

internet que influenciaron en la percepcién que tuvo de la marca.

Sanchez (2017), afirmé que “La sociedad esta integralmente
interconectada. Gracias al fendmeno de la globalizacion que se originé con el
advenimiento de internet, actualizado ahora a la web 3.0, cada persona puede

estar conectada con cualquier otra y convertirse en influyente” (p. 15).

Los comentarios por redes sociales cada vez mas influyeron en la
decision que fue a tomar el consumidor al momento de realizar su compra,
dichos comentarios pudieron ser verdaderos o falsos; pero eso no se pudo

comprobar con claridad ya que fue la perspectiva de cada consumidor.
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La gaseosa dorada es una marca que se preocupa por sus redes
sociales, en la cual realizé diversas publicaciones de sus mas recientes
camparfas que impulso la peruanidad y union del pais frente a las diversidades,
cabe resaltar que, si bien algunos de los comentarios de sus redes sociales no
fueron positivos, pero la gran mayoria si apoyaron y compartieron el mensaje de

Inca Kola.

Los autores afirmaron que los comentarios y recomendaciones que una
persona le hace a otra fueron muy influyentes a la hora de tomar decisiones, ya
gue existié una experiencia previa, sea positiva 0 negativa que pudo terminar
convencer al comprador. Veracidad de la informacion fue la base de la relacidon
ya sea marca con el cliente o el cliente con la persona que le recomiende. De
esta forma si existi6 confianza y buena experiencia que tuvo la marca con el
consumidor quien estuvo plenamente seguro de que fue veraz el contenido
difundido por la marca y se recomienda mantenerse leales al comprador,

rectificando si se realiz6 algun error. (Leon G. Schiffman et al., 2010)

A. Storytelling

El arte de contar una historia fue la parte del proceso en la que se
definié el como dar a entender toda la informacion recopilada de los estudios
realizados mas el mensaje que se transmitid y deben alinearse al concepto

central creativo.

Sanchez (2017) menciond “Somos y siempre hemos sido relatos, pero

es en los ultimos afos que se ha producido el auténtico cambio ... en la forma
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en que se narran estas historias, alcanzando una nueva dimension

significativa, narrativa y audiovisual ...” (p. 11).

Con el pasar de los afios existio diversos cambios con respecto a la
manera en cOmo se narran las historias, y uno de ellos es la manera en la
gue se contard la historia de la campafa, al existir mayor cantidad de recursos
a emplear, esto se rigi0 a los estudios previos realizados como la
comprension, diversidad, igualdad, realidad social y cuanta emocion logré

impactar en el consumidor.

Por medio del relato se tuvo como objetivo conectar con el publico,
hacerlos sentir que la historia fue real y lo mas cercano a ellos y por mas
competencia que existia por parte de las marcas, un storytelling creativo,
innovador y emocionante conecté con el publico. Ya que ellos buscaron
historias mas organicas posibles, que reflejen su realidad, emocionen con sus

personajes y sean Unicos.

Como afirmé Antonio Nufiez (2020) con respecto al storytelling es
“Narrar un relato personal puede ayudarte a que tu audiencia preste atencion
a lo que tienes que contar y ademas a generar empatia y una conexion

emocional.”

Inca kola apost6 por las emociones en su storytelling, la cercania que
genero al ordenar diferentes historias dentro de su campafa que reflejé la
diversidad de grupos de personas que comparten algo en comun, pero todas
a la vez se relacion6 por el respeto y felicidad que tuvieron al compartir la

mesa bebiendo Inca Kola, se resaltd el mensaje publicitario reforzado por el
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storytelling de lo orgulloso que se sinti6 cada uno por hacer y ser quien es
fomentando empatia y comunion entre todos ellos con la finalidad que su

publico objetivo pueda replicarlo en sus dia a dia .

B. Tono

Erickson (2010) La identidad de la marca se vio reflejado en el tono
empleado porque definio la personalidad y como el publico objetivo lo
percibio, por ello se debid tener muy en cuenta aspectos que describieron al
consumidor de manera clara y precisa ya que con dicha informacién se tuvo
seleccionado el tono o tonos que se encontraron alineados al mensaje

publicitario.

En vista que el tono le dio vida y cercania al spot todas las marcas
debieron tener presente que el tono que utilizaron formo parte de su valor
agregado porque fue un factor que los diferencié de su competencia. En el
caso de Inca Kola, la marca a través de los afios emple6 un tono acertado en
vista que su publico fue muy susceptible a las emociones presentadas y
compartié similitudes como el idioma y Iéxico que promovio la unién, empatia
e identidad entre cada persona que residié en el pais; el spot en vista que
tuvo establecido el concepto central creativo, el tono en el que se conto la
historia fue para despertar emociones y mas aun con la voz en off que acerco

mas al dirigirse de tu a tu porque sintié que esa voz los identifico y represento.
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1.3.3 Teoriade laregla de los consumidores

Michael R. Solomon (2009), mencioné “El comportamiento del consumidor
es, de hecho, un proceso continuo y no Unicamente lo que sucede en el momento
en el que un consumidor entrega dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe

algun bien o servicio” (p.8).

Dia a dia todas personas estuvieron expuestas a diferentes situaciones
gue los obligé a pensar y tomd una decision que los favorecié en la mayoria de
los casos, la cual pudo haber sido por voluntad propia 0 en otros casos

influenciado por factores externos que finalmente a la toma de una decision.

Relacionando lo mencionado anteriormente, cada vez mas las personas
estuvieron expuestas a diversas camparfas publicitarias, las cuales uno quiera o
no, algunas de ellas terminaron captando su atencidén en vista que se sintié
identificado o encontré otra relacion; lo cual se consider6 como un factor que

influy6 en el consumidor al momento de la toma de una decision.

Los procesos que se presentaron cuando una o un conjunto de personas
desearon escoger, adquirir, emplear o retirar un bien de sus vidas con el tnico fin
gue fue lograr sus objetivos personales, fue estudiado por el comportamiento del
consumidor; el cual, ademas, ayudd a comprender mas alla del porqué de sus
acciones. Mayormente la adquisicion de un producto se realiz6 por gusto,
necesidad, recomendaciéon, pero también porque reafirmé la identidad del

consumidor en diversos aspectos.
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Peru fue un pais en donde existio diversas marcas que compitieron en el
mismo rubro venta de bebidas gasificadas como la marca Inca Kola, que buscaron
posicionarse como la gaseosa lider en el mercado, pero solo algunas de ellas
lograron el top of mind que consiguio influir en el comportamiento del consumidor

gue se observo reflejado en su decision de compra.

Las tradiciones que por afios se mantuvieron, fueron sin duda un aspecto
gue intervinieron grandemente en el comportamiento del consumidor. A
consecuencia de que dichas tradiciones fueron transmitidas de generacion en
generacion, en el caso de la marca Inca Kola, diversas familias peruanas
disfrutaron de la bebida dorada en diversas ocasiones especiales ya sea con
familia, amigos o solos, como excusa para disfrutar de su sabor y compartir

momentos unicos y felices.

1.3.4 El comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se enfocd primordialmente en las
acciones que se realizaron principalmente por cada usuario, ello va a depender
de cada empresa y sus estrategias que llegasen a emplear para lograr sus
objetivos como lo ha sido el posicionamiento en la mente del consumidor y las
vendas o adquisicion de su bien o servicio. Segun la Universidad Privada del

Norte (UPN) (2016) afirmé:

Una de las teorias en la que se enmarca la publicidad para lograr sus
objetivos es la teoria psicoanalitica, la cual busca satisfacer una necesidad
primaria que tiene el hombre por medio de mensajes emocionales o haciendo que

se identifiquen con la situacién. (parr. 2)
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Siguiente la misma linea contextual, al existir diversas opciones y métodos
para satisfacer las necesidades del target, ciertos publicistas se interesaron por
la teoria psicoanalitica como método, del cual tuvo como propdésito comprender e
influir en cada uno de los consumidores al momento de la eleccion de un producto
o0 servicio. Alienando la teoria con el Spot seleccionado se observo que Inca Kola
estudié a aquel publico potencial y actual con el fin de poder comprender sus

acciones, actitudes y comportamientos.

Desde otro punto de vista, el comportamiento de consumidor segun los
autores Da Silva, D., Web Content & SEO Associate & LATAM “involucra otras
disciplinas como la psicologia (...) Implica el entendimiento de la conducta

humana y de los factores que influyen en la toma de decisiones” parr 1.

La importancia de entender al comportamiento del consumidor fue esencial
e importante, puesto que fue el punto de partida para el desarrollo de las acciones,
asi mismo se consider6 el proceso que intervino cuando los individuos
seleccionaron y se decidieron por comprar un producto, en consideracién que no
s6lo se adquirio lo tangible, sino del mismo modo, experiencias que si en caso
sean positivas lograsen facilitar a su target el deseo de elegir o adquirir
nuevamente el producto, por ello fue importante la manera en como se
desenvuelve el publico objetivo para una empresa porque en este caso Inca Kola
llevé 86 afios en el mercado nacional peruano posicionada como una bebida
gasificada bandera gracias a todos sus consumidores que la prefirieron ante gran
variedad de competencia, sin dejar de lado lo identificados que se sintieron al

comprar y consumir la gaseosa.
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Del mismo modo segun hicieron mencién los autores con respecto a la
decision del consumidor y su comportamiento se basé en como se desenvolvio el
target cuando buscé, compro, utilizé y evalud los productos o servicios que ellos
esperaron que satisfagan sus necesidades y deseos. En diversas ocasiones el
publicista no siempre logré encontrar las acciones idoneas para satisfacer a su
publico objetivo, por ello es importante comprender el proceso mental del mismo
al que se requiere llegar, asi mismo el tiempo y espacio, puesto que con el pasar
del tiempo surgieron nuevas tendencias y métodos de uso para alcanzar los
objetivos publicitarios, de tal modo opten por adquirir un servicio o producto de la

empresa seleccionada. (Cevallos Alicia et al, 2018)

La razon por la cual una marca se encuentra vigente es por la existencia
de una necesidad de un nicho de personas, quienes buscaron satisfacerse por
medio de la adquisicion de un bien o servicio a cambio de sacrificar por una
ganancia mayor. Se logré la comprension del proceso del comportamiento del
consumidor por medio de los diversos factores que influyeron directa o
indirectamente puesto que ayudo a las marcas a la comprension de los factores

sociales, culturales y personales.

El comportamiento se reflej6 como mencionaron Schiffman, L. & Kanuk,
L. (2010)%(..) la manera en que los consumidores y las familias o los hogares

toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo)

. (p. 5).

Ante la diversidad de competidores, el consumidor se encontrd con varios

productos o servicios similares que se diferenciaron por el precio, la calidad o la
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rapidez. La decision final se tomdé al momento que se analiz6 aspectos
personales, economicos y de necesidad lo que también se vio influido por la

cultura que ellos tuvieron, su entorno social y su propia manera de pensar.

El estudiar y entender al ser humano, sus emociones, anhelos y
necesidades implicé a comprender las razones por las que adquirié un producto
como reafirmaron los autores; vale recalcar que, de nifios, los seres humanos
percibieron influencias que definieron a sus familias, como fue el caso de las
costumbres. Acciones repetidas con frecuencia que segmentaron comunidades;
si bien es cierto todos no compartieron las mismas costumbres, pero si todos
tuvieron la necesidad de adquirir algo y para ello tuvieron que tomar una decision.

Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010)

Tras lo mencionado en el parrafo anterior, la decision que el consumidor
tomd se hizo mas complejo en situaciones donde se presentaron marcas con
aspectos muy similares, pues fue ahi donde él se dej6 influir por sus tradiciones

y/o costumbres.

Para el conocimiento de la profundidad del comportamiento del consumidor
se necesitd realizar estudios profundos de diferentes ramas. Acotando a dicho
comportamiento, fue un proceso que siguié cada persona; con el pasar del
tiempo, mas estudios se analizaron para la comprension del comportamiento
humano, no sélo basté con conocerlo superficialmente, sino se apoy6 en otras

ramas de estudio humano.
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1.3.4.1 Factor social

Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010). Siguiendo la misma linea conceptual,
existio influencias que moldearon al consumidor con el pasar del tiempo. La
sociedad cada vez mas fue expuesta a nuevos cambios y tendencias. El ser
humano por su naturaleza fue sociable, se comunico con su familia, seres que
lo rodearon y gracias a la tecnologia con diversas personas alrededor del
mundo. Al tener contacto desde muy pequefio, se formé habitos y costumbres

gue, sin intencion, uno fue adaptando.

Las costumbres que una persona adaptd con el pasar de los afios son
muy dificiles que desaparezcan, al contrario, dichas acciones se repitieron con
frecuencia que ya formo parte de su vida y es muy probable que las comparta

con lo que lo rodean.

Siguiendo la misma linea, la sociedad fue un factor de gran influencia
porque el consumidor fue adaptando costumbres. Con relacién a Inca Kola,
muchas familias por lo general disfrutaron pasar momentos con sus seres
gueridos, las cuales fueron celebraciones de cumpleafios, alguna sorpresa o
almuerzos y en esas reuniones sociales se tuvo la costumbre de preparar

platillos exquisitos que se acompafan por lo general con la gaseosa dorada.

Inca Kola en la campafia resalté diversos escenarios de felicidad, como
fueron las diversas familias existentes en el Perl aceptando y compartiendo
momentos Unicos, debido a la coyuntura actual no todas las familias se pudieron
reunir presencialmente para compartir anécdotas, pero gracias a la tecnologia

ello no fue impedimento, puesto que existen diferentes aplicaciones que
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permiten comunicarte por videollamadas que cumple la finalidad de compartir

sonrisas.

A. Familia

Nucleo de confraternidad que la persona respetd, quiso y confio.
Primer contacto con la sociedad, fueron quienes criaron y ensefiaron desde
valores, comportamientos, actividades y costumbres. La afirmacion de los
autores Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010). su composicién y estructura, asi
como las funciones que desempefian los miembros que la integran, casi
siempre estan en una fase de transicion ... son dos 0 mas personas que se
relacionan por consanguinidad, matrimonio o adopcion, y que habitan la

misma vivienda. (p. 300)

La familia no solo fue el vinculo sanguineo porgue existié el método de
adopcién o el hecho de compartir un mismo espacio. Cada vez mas fueron
las personas jovenes que decidieron tomar rumbo de su vida, quienes se
mudaron de la casa de sus padres para poder comenzar a Vivir
independientemente y con ello se llevaron las tradiciones y costumbres ya
establecidas en el hogar, por mas que no compartieron el mismo espacio

dichas acciones siguieron rigiendo en su comportamiento como consumidor.

Esto sucedio porque cuando eran nifios aprendieron y captaron las
costumbres compartidas en su familia; y se observé acciones repetidas por

sus padres, hermanos y hasta abuelos, la familia influy6 en su formacion.

61



B. Rol y estatus

Los cambios sucedieron dia a dia, ya sea porque llegd un nuevo
integrante en la vida del consumidor o por un nuevo trabajo. La economia y
facilidades de trabajos que existieron para los estudiantes fueron aceptadas
por ellos, generandoles su propio ingreso que por lo regular no compartieron
con la familia. Cada vez mas se volvieron independientes lo cual fue un

aspecto de la nueva sociedad. Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010)

Cada consumidor por mas que tengan en comun ciertos gustos, el
estatus fue una manera de clasificarlos ya que los roles que representaron en
la sociedad no son los mismos entre todos. Radicé en la formacion
académica, habitos deportivos, ocio, momentos familiares, cenas con

amistades y en los lugares donde iban.

El comportamiento del consumidor fue relativo a su economia, ya que
dependio de ella para poder adquirir marcas que satisfagan sus necesidades,
no obstante, no fue el Unico determinante del estatus; al expresar su poder y
prestigio. Concretando dicho estatus se describe el rol que ellos cumplieron
en la sociedad, cudl fue el papel con el que ellos se sintieron identificados,

por lo tanto, su comportamiento.

1.3.4.2 Factor cultural

La cultura fue el conglomerado de tradiciones que aun siguieron vigentes,
valores, creencias, normas y habitos como afirmaron los autores Schiffman, L.

& Kanuk, L. (2010) “la suma total de creencias, valores y costumbres aprendidos
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gue sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los miembros de

una sociedad particular’ (p. 348).

Fue la informacion e influencia que el publico tuvo, llevandolo a la practica
se vio reflejado en su comportamiento. Ello sirvié para diferenciar una sociedad
de otra, a través de sus costumbres y valores que tuvieron. Vale tener en cuenta
gue la cultura fue algo que uno aprende, en paralelo, fue lo opuesto y sin relacion

absoluta a sus caracteristicas genéticas o biolégicas.

La musica, el idioma y la diversidad de religiones, fueron caracteristicas
gue definieron e hicieron Unica a una sociedad. Se lleg6 a concluir que todas las

caracteristicas mencionadas llegaron a ser el caracter de la sociedad.

Siguiendo la misma linea contextual segun los autores Da Silva, D., Web
Content & SEO Associate & LATAM afirmaron que el factor cultural “(...) se
refieren a las costumbres, tradiciones, estilos de vida, incluso, al territorio que
ocupan los consumidores que de alguna manera impactan en la forma en como

se relacionan con marcas, productos y servicios" .parr. 14.

Fue un factor relevante para la creacién de una campafia, en vista que
fue de suma importancia el estudio de ella, delimitando mas al consumidor. Al
mencionar anteriormente la comprension del mensaje publicitario, credibilidad y
su realidad social; fue conveniente el analisis cultural para la efectividad del
mensaje y de toda la campafia; el consumidor debe sentirse identificado; para

gue ello suceda tuvo que verse reflejado él o caracteristicas que lo describan.
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De esa forma se logro satisfacer las necesidades de la sociedad que
comparte la misma cultura. Relacionado a ello, la cultura se encontré en
evolucion gracias a los diferentes avances y tendencias, con ello se forjo los
caracteres de la sociedad que estuvieron en busqueda de marcas que pudieran

comprar.

A. Costumbres

Para que se lograse compartir una costumbre fue de importancia el
entender y dejarse entender, esto sucedio si se hablaron el mismo idioma ya
gue de esta forma se pudo compartir y mantuvo vigente diversas costumbres;
la agrupacién de ellas llegé a formar la cultura y es por eso por lo que se
desarrollo la existencia de diversas culturas alrededor del mundo. Schiffman,

L. & Kanuk, L. (2010).

Pero, en el Peru existid diversas culturas, que fueron diferentes por su
gran variedad; sin embargo, Inca Kola en su spot “Celebra la diversidad que
hace unico al Peru” compartié algunas de ellas, como lo fue la cocina casera
peruana, reuniones familiares y amigos sin esperar a una celebracién

especial reuniones de comunidades y mas.

La afirmacién del autor cobr6 vida y relevancia porque se observé en
el spot no solo costumbres de reuniones, si no la costumbre de como en la
sierra se cosecharon de papas; ademas la creatividad del peruano al
momento que cocind fusionando ingredientes que crearon recetas unicas y

todo ello fue englobado por la reunidn del compartir de un grupo de personas
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al comparar las diferentes culturas y costumbres expuestas en el spot se tomoé

conciencia de la diversidad del pais.

B. Valores

El conjunto de creencias, costumbres y relaciones que definen una
sociedad fueron representados por los valores culturales, dichos valores
establecieron la identidad cultural de los que conforman una sociedad con

habitos similares y de igual manera las actitudes.

Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010), afirmaron “... los miembros de una
misma cultura suelen compartir los mismos valores ...” (p.68). Las personas
al tener en comun tradiciones y costumbres, lo mas probables es que
compartan de la misma manera los valores; los cuales rigen de cierta forma
en el comportamiento del consumidor ya que es influencia directa para definir

su cultura.

Todos los aspectos desarrollados en el factor cultural fueron inmersos
en cada persona, porque cada uno decidié qué costumbres seguir, en qué
creer y cudles fueron los valores correctos para aplicar. De manera evidente
se establecié que los consumidores tomaron decisiones justificandose en sus

propios conocimientos y percepciones de lo que es bueno y no para ellos.

Pero una vez mas, la familia jugd un rol importante en la formacion de
las personas, al ser ellos quienes desde pequefios inculcaron valores que
dicha familia consideré correctos; fortalecidos con las acciones que los

rodearon en su aprendizaje. Del mismo modo, por lo que su manera que
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actuaron y reaccionaron ante un spot publicitario se rigido en lo que ellos

creyeron para optar sea una actitud positiva o negativa.

1.3.4.3 Factor personal

Cada persona tuvo diferentes necesidades, por tal razon existen muchas
marcas que pelean por captar su atencion y convencerlo en escogerlo como su
mejor opcion. Las necesidades que las marcas buscan satisfacer no las crean
ellas; ellos solo realizaron investigaciones que arrojan nuevas tendencias por lo
gue de esa manera tuvo que adaptarse para asi crear emociones positivas en
las personas. Rescatan los autores, el factor personal conllevo a conocer al
consumidor, no dentro de la sociedad, ni influenciado por la cultura; sino fue ser
individual. Para asi revelar lo que ellos piensan, creen, analizan y suefian; utilizd
la informacién para concluir si existié una influencia interna o decision por parte
del consumidor que determiné su compra eligiendo una marca ante su

competencia. Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010).

Reforzando lo mencionado segun el autor Qiroa afirma que “los factores
personales estan relacionados con elementos como la edad, el estilo de vida, la
ocupacion, la personalidad y la condicion econémica de la persona. Todos en
conjunto determinan las decisiones y el comportamiento del consumidor” parr.

18.

De igual forma se destaca que muchos peruanos se sintieron atraidos por
el sabor unico de la bebida dorada, siendo un tema personal, mas alla de la
cultura o la influencia. EI comprador por si mismo se sintié6 motivado en escoger

y comprar la bebida. Dicho gusto por el producto pudo estar respaldado por la
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atraccion de la marca, es por eso por lo que en el factor personal se estudié todo

componente que genero interés y accion en la persona.

A. Motivacion

Impulso interno del individuo que lo llevé a actuar de forma alegre y
energética porque asi de ese modo alcanzo6 su meta. Trajo buenos resultados
el mantener motivado al consumidor, debido a que el comprador pudo invertir

diferentes recursos en la marca, tal como tiempo y dinero.

La manera en que el consumidor procesé y tomo una decision cuando
estuvo motivado fue muy diferente cuando no lo estuvo, ya que con alegria 'y
entusiasmo logré prestar atencion y buscé toda la manera de comprender el

mensaje y lo que el cliente quiso transmitir.

Adicional a ello, el porcentaje que el cliente recaudé la marca es mayor,
al estar siempre pendiente de lo que sucedid. Los autores Schiffman, L. &
Kanuk, L. (2010), dieron a conocer que “Los motivos emocionales implican la
seleccion de metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos (por
ejemplo, orgullo, temor, carifio o estatus)” (p. 92). Ya que se encontré en un
estado de alegria significé el involucramiento del consumidor, de esa forma
el spot publicitario logré su objetivo porque influyé en él; en esa ocasion el

consumidor tomé decisiones con respecto a sus necesidades que €l supo.

No obstante, las marcas supieron que no lograron satisfacer las
necesidades de su cliente por siempre, debido a ello se encontro en constante
actualizacion y creacion de nuevas campafas para no perder el interés ya

alcanzado.
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B. Necesidad

El ser humano tuvo necesidades ya sean para sobrevivir o complacer
algun deseo. Dicha satisfaccion se llegé a calmar por medio de la adquisicion
de un bien, no obstante, el sentimiento es momentaneo porque cada vez mas
se generan nuevas necesidades. El individuo fue quien analizé6 segun su
estilo de vida, economia y diversos aspectos en realizar cualquier accion para

calmar las ganas de obtener algo.

Tras la mencién de Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010), “Las necesidades
adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o
cultura ... son resultado del estado psicologico subjetivo del individuo y de

sus interrelaciones con los demas” (pp. 88-89)

Tras lo mencionado en el parrafo anterior las necesidades de una
persona fueron diferentes a las de otra, esto sucede porque no todos los
consumidores compartieron la misma cultura, valores, creencias y demas, por
ello las necesidades que tuvo un consumidor fueron propias de él, por efecto
de que cada ser fue Unico y no hay otro que piense de la misma manera en

todo aspecto al igual que él.
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1.4 Definicion de términos basicos

Antropologia: “Es el estudio de lo que nos hace humanos; es decir, el estudio

del ser humano” (Molares, 2019).

Interdisciplinario: “... dispone de la colaboracion de varias disciplinas, o en

su defecto, es el resultado de varias de ellas ...” (Ucha, 2012).

Intergeneracional: “Se aplica esa palabra a la relacion que existe entre dos

0 mas generaciones distintas” (Maldonado, 2020).

Interconexidn: “Esta accidon hace mencion a enlazar o comunicar distintos
sistemas, dispositivos o individuos, permitiendo que entre ellos circulen sefales,

datos, informaciones” (Pérez, 2020).

Léxico: “Léxico es el vocabulario de un idioma o de una region, el diccionario

de una lengua o el caudal de modismos y voces de un autor” (Pérez, 2021).

Otaku: “... se emplea la nocion de otaku para nombrar a la persona que

admira ciertos elementos de la cultura de Japon ...” (Pérez, 2020).

Sociologia: “La sociologia es una ciencia que se dedica al estudio de los
grupos sociales conjunto de individuos que conviven agrupados en diversos tipos de

asociaciones” (Pérez, 2021).

Target: “... Grupo de consumidores cuyas caracteristicas, deseos y
necesidades se adectan mas a los productos y servicios que ofrece una marca en

concreto” (Cardona, 2018).

Top of mind: “... grado de notoriedad que tiene la marca que ocupa el primer

lugar cuando se piensa en un producto o servicio” (Ordofiez, 2016).
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CAPITULO II;

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de la hipotesis

2.1.1. Hipotesis general

El mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al
Peru" genera efecto en el comportamiento del consumidor de jovenes de 20 a 23

anos de Las Alamedas de Surco, Lima 2021.

2.1.2. Hipotesis especificas

El concepto central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace unico
al Peru" genera efecto en el factor social de jévenes de 20 a 23 afios de Las

Alamedas de Surco, Lima 2021.

El Insight del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru" genera
efecto en el factor cultural de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco,

Lima 2021.

La credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru"
genera efecto en el factor personal de jévenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas

de Surco, Lima 2021



2.2. Tabla N°1: Variables y definicion operacional

WARIAELES CEFINICION DIMEM SICNE 5 CEFINICION INDICADORES DEFINICION
“El concepto central creativo es 13 idea que ]
SE encuerira detrds de foda comunicacion CGHSidEB!EIIHI;EE‘IP'EHSiDF Sazber que decir 25 mportante pero es primeordis’ saber como 52 vE 3
! . o publicitaria. De una maners muy senci, comunicar &l CCC pars gue se3 comprensible y concreto
- saje publicitan cepto , )

r men EJ_:. ubliiEnD = . " podriamos  definide como la forma de
una frase, imagen, video o Cantral Creatve . _—
conjunto de ellos cuyo ";:Li‘:r Ii;nbi“q':;;;: ':’:rml:ma::;‘;u: Cansidera las smociones | DUSCET genarar emociones y rac:uerdns. por medio d= dferentes necursos
ohissin principal s atrapar = = = emplesdasz publicitarios para legrar captar |3 atencion del target

e pneR R= publicitaria” {&manies y Bamers, 2018)

i la atsncion  d= uns — — - — — -
Menzaje audiencia para que estos Un insight s un comportamiento, creenca |d=ntifica |3 reshdad Conocer 3 profundidad el publice cbjstivo psra emplear acciones e ideas
Fublicitaric ) . o actitud que consideramos que soko nos zocizl del tanget ue sientsn que son cercancs a ellos
adquigran conciencis,

. - Insight pS53 3 nosotros, pero gque en residad e ~ ] B o
quisran  informarse o pasa @ mucha gerte” (Arronies y Bamera, Comunics un insight ..:Elnerar emaociones de una manera racional de &l modo el insight zea el
comprar un producto o 2018 aspiracional mas cercano y comecto alineado al objetivo del spot
sErvicio daterminada” - ] i . _ i
{Gonzales, 2020} Lo gue te dfsmencia tene gue ser algo Emgles un storyeling Ls mansra como contsr una historia para impsctar  y lograr tensr |3

o = en |3 reslidad (..} dale slineado al spot atencicn del consumidor,
Credibibidad
ded clara de loque le L . . ]
L . Utilzaeltono comecto 3 Es |3 esencia que determinard &l estilo de 15 marcs
estas ofreciendo’Arrontes y Barrera, 2021) Comunicar
. “Los factores sociales tambien influyen en
El compotsmisnts  del 2 conducta de un comprador Los grupes  CoNOoR 1B imMpomancisde Corjunta de personas que conuiven yo fiene winouls de parentesco
consumidor desde el punbo ~ - e 2 famiia
de referenca de una persona, familias y
de  wi=a del  marketing _ . .
) Factor Social SMIgOs, organizaciones socis’es
Comporami = '3 un canjunta de asociaciones profesionales,  afectan Ssgmentacidn impuesta por la sociedad y |a pesicion que una persona
actividades qus lz= . Dizterrring &l nol y eststus .
ento del poderosaments |35 eleccionss del producto ocupa en el colective
. personas realzan desds & . .
Consumidar yde la marea® (Escalane, 2018)
Mamento que 58 presents - -
. “La culturs es el factor determinante mas
une nesesiczd, heeia gus rtal de loz des Iz conducta d Forma d ro tra acional estabizcid inculo|
<= logra satisfacer (Quircs,  Factor Cultural glemental de los deseos y 13 condu ] orma de comportamiento transgenerscional establecida por un wincu

2019)

wma persona. Incluye los walores, las

percepoiones, |3z preferenciss oy s

Conoce las costumbres

entre personas

conductss  b3sicas que  wna  persona
sprends de ks familia y ofras instituciones

importantss” (Escalants, 2016)

Ermples valores
adquindos

Zuslidsdes de gran importsncia que favorecen 2 |3 sociedsd

Factor Personal

“Los fsciores personsles, winculados a3 la
=dad, la =tapa del ciclo de wida familiar, la
oowgacien, las circunstancias econdmicss,
& estic de wida, |la personslidsd y otras
caracteristicas personales d=l comprador,
influyen en sus decisiones de compea”
{Escalants, 2016)

G=ners motivacion

Razdn que empulsa a una parsona a realizar aociones que le generen
=mociones positivas .

Conoce la necesidad

E=nsacionss de carenciz o f3h3 d= algo gus psra uns persona es
NECESano.

Fusnts: Elsboracicn propia



CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

3.1.1. Enfoque investigacion

El enfoque de estudio desarrollado fue mixto; en vista que se planted, aplico
e interpreto los resultados del instrumento seleccionado de una manera cuantitativa
como cualitativa; logrando una investigacion dinamica y un analisis amplio gracias
a la variedad de la recoleccién de datos.

Hernandez, R., Fernandez, C. & Baptista,P. (2014), afirmaron:

. una perspectiva mas amplia y profunda del fenémeno, ayuda a
formular el planteamiento del problema con mayor claridad, produce datos
mas “ricos” y variados, potencia la creatividad tedrica, apoya con mayor
solidez las inferencias cientificas y permite una mejor “exploracién y

explotacion” de los datos. (p. 580)

3.1.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicativa en vista que se recopild diversas
teorias, principios y enfoques el cual ayudd a resolver el problema principal y
encontré una respuesta posterior a la practica de ella, es por ello por lo que se
selecciond la investigacion de tipo aplicativa, siendo su objetivo principal el deducir

un comportamiento en ciertas situaciones especificas y buscar su solucion. Vargas



(2009), quien afirmo “... los estudios que explotan teorias cientificas previamente
validadas, para la solucién de problemas practicos y el control de situaciones de la
vida cotidiana” (p. 160).

Al aplicar el instrumento se adquirié consolidar y encontrar una solucion a
dicha interrogante cémo es el caso las variables presentadas en la investigacion
las cuales fueron mensaje publicitario y comportamiento del consumidor; se aplico
con el fin lograr comprender su causa y efecto de los mismo, ya que su principal

objetivo fue centrarse en analizar y ejecutar la informacion previamente recopilada.

3.1.3. Nivel de investigacion

Descriptivo:

La tesis fue de nivel de investigacion descriptivo porque los investigadores
lograron recopilar informacion valiosa para la comprension de los fendmenos de
estudio, como por ejemplo los antecedentes internacionales y nacionales, de tal
modo que Monjaras (2019), afirmé que el nivel de investigacion descriptivo “Se
efectua cuando se describen los componentes principales del objeto de estudio”
(p- 120)

Por consiguiente, se expresa que en la investigacion se ejecutd de nivel
descriptivo por el motivo que se describi6é las variables mensaje publicitario y
comportamiento del consumidor, asi como diferentes fenOmenos, situaciones

entre otros aspectos que se recopilaron y explicaron.
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Explicativo:

Asi mismo, la tesis fue de nivel explicativo porque también determiné el
efecto del mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al
Perd" en el comportamiento del consumidor de jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, por tal motivo se comprobd la hipétesis que conlleva la
causa y efecto de los fendmenos previamente mencionado. Fue respaldado por
lo que mencioné Monjaras (2019), “No solo describe un problema, sino que
intenta encontrar las causas de este, explicando el comportamiento de una
variable en funcion de otra” (p. 120).

Ello se aplico gracias a la recoleccion de informacién, teorica y
antecedentes internacionales como nacionales que guardd coherencia con el
objetivo del estudio; que posteriormente se interpretd para lograr relacionar dicha

informacion con la causa y efecto seleccionados.

3.1.4. Disefio de investigacion

No Experimental:

Se aplicé un disefio no experimental al momento que se realizd la
investigacion debido a que se observaron los fenédmenos en su estado natural,
no interviniendo, ni manipulando, mas bien se recopil6 y analizando la informacion
obtenida, por ejemplo: concepto central creativo, insight, credibilidad, factores de
tipo social, cultural y personal; que luego se comprobo su causa y efecto como
es el caso de los antecedentes nacionales e internacionales ademas de las bases
tedricas que estan compuestos por definiciones y teorias relacionadas al estudio

del mismo modo aquella informacion no es alterada de ninguna forma, en su
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lugar, se considera como informacién que sirvié de sustento para el planteamiento
de las hipotesis.

El motivo por el cual el estudio fue de disefio de investigacion no
experimental es porque no se manipuld la informacion, conceptos ni teorias; para
reforzar la idea, como afirmaron R., Fernandez, C. & Baptista,P. (2014)

se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar

fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos. (p. 152)

Complementando la idea, en el estudio recopilé informacién ya existente
para luego describirla y relacionarla con el spot de Inca Kola siguiendo la misma

linea contextual de las variables y dimensiones.

Investigacion Transversal:

La investigacion fue de disefio transversal en consideracion que se estudio,
desarroll6 y empleo diversos datos e informacion veridicamente escogidos en un
mismo tiempo y espacio delimitado que el instrumento sélo se aplicd por Unica
vez en la muestra.

Monjaras (2019), afirmé que la “Comparacion de determinadas
caracteristicas o situaciones en diferentes sujetos en un momento concreto,
compartiendo la misma temporalidad” (p. 120).

Posteriormente, del mismo modo, se aplicé dicho disefio de investigacion

debido a que se contempl6 y evalud la informacion recopilada de las variables

75



mensaje publicitario y comportamiento del consumidor; asi mismo se analizo la
informacion en un periodo corto de tiempo y posteriormente se aplicé Unicamente

en la muestra s6lo una vez.

3.1.5. Método de investigacion

Existieron diversos métodos de investigacion para la elaboracion de una
investigacion, en el caso de la tesis se seleccion6 el método deductivo, inductivo y

cientifico.

a. Deductivo

Uno de los métodos de investigacion que se aplicé fue el método deductivo
porque va de lo general a lo especifico y se tuvo como finalidad la obtencion de
conclusiones légicas a partir de un grupo de premisas cuantitativas ya existentes.
De tal modo los autores Sanchez, H., Reyes, C. & Mejia, K. (2018), afirmaron que
el método deductivo es un “Método de conocimiento que parte del reconocimiento
de una proposicion general para derivar a una proposicion particular, es decir, va

de la teoria a los hechos” (p.90).

b. Inductivo:

Se selecciono el método inductivo debido a que se basoé precisamente en
una manera estructurada cualitativamente que desarrollé una investigacion, la
cual abarcé diversas etapas por medio de casos o problema central el cual se
aplicé al deslindar la informacion como fue el caso de las variables escogidas las
cuales fueron: Mensaje Publicitario y Comportamiento del consumidor siendo sus

dimensiones: Concepto central creativo, insight y la credibilidad partiendo de la
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primera variable; asimismo el factor personal, factor social y factor cultural
partiendo de la segunda variable, por tal motivo fueron desarrolladas desde un
principio especifico hasta que se fue expandiendo al lograr abarcar el ambito

global.

La informacién fue respaldada por los autores Sanchez, H., Reyes, C. &
Mejia, K. (2018), quienes afirmaron que el método inductivo es un “Método de
conocimiento que va de una proposicion particular y deriva en una proposicion
general ... se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o relacionan

los fendmenos estudiados” (p. 91).

c. Cientifico

Se seleccion6 el método cientifico ya que permitio la comprension y
obtencién de conocimientos con respecto a un determinado tema, posterior a ello
se logré resolver ciertos problemas y explicarlos correspondientemente; vale
recalcar que al tratarse de una investigacion formal dichas afirmaciones fueron
respaldadas por autores que han llegado a diversas conclusiones y tras dicha
informacion se logré describir las hipotesis como resultados.

Los autores Sanchez, H., Reyes, C. & Mejia, K. (2018), sefialaron que el
método cientifico es el “Método de conocimiento que integra la induccion y la

deduccion, con la finalidad de construir conocimiento tedrico y aplicado” (p. 89).
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3.2. Disefio muestral

3.2.1. Poblaciéon

La poblacién estuvo compuesta por la cantidad de personas que habitan
en Las Alamedas de Surco siendo un total de 2632 personas.

Aseguraron Hernandez, R., Fernandez, C. & Baptista,P. (2014), “Es el total
de un conjunto de elementos o casos, sean estos individuos, objetos o
acontecimientos, que comparten determinadas caracteristicas o un criterio; y que
se pueden identificar en un area de interés para ser estudiados, por lo cual

guedaran involucrados en la hipoétesis de investigacion” (p. 102).

3.2.2. Muestra

La muestra seleccionada estuvo compuesta por jovenes de 20 a 23 afios
gue viven en Las Alamedas de Surco, quienes fueron en total 164 encuestados y
paralelamente, se encuesto a 5 expertos en el campo de la publicidad, a quienes
se les entrevisto para recaudar informacién en vista que, gracias a su experiencia
en cargos como director de arte, planeador de medios, supervisor de

postproduccion, supervisor de produccion y director de produccion.

Sanchez, H., Reyes, C. & Megjia, K. (2018), afirmaron “Conjunto de casos

o individuos extraidos de una poblaciébn por algin sistema de muestreo

probabilistico o no probabilistico” (p. 93).
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Se empled dos tipos de muestreo en vista que:

Para el cuestionario se utilizo el tipo de muestreo probabilistico puesto que
se selecciond una muestra correspondiente y los encuestados fueron escogidos
al azar, es decir que los investigadores no seleccionaron quienes iban a recoger
el cuestionario 0 no, y se logro que los resultados obtenidos fuesen objetivos.

Se contd con el respaldo de los autores Sanchez, H., Reyes, C. & Megjia,
K. (2018) “Tipo de muestreo en el que se emplea el calculo de probabilidades en
comparacién al no probabilistico. Puede ser aleatorio, estratificado, en racimos y
sistematico” (p. 94).

Por otro lado, al ser una investigacion en la que también se aplico la
entrevista, se desarroll6 el muestreo no probabilistico porque los investigadores
seleccionaron a los profesionales del area de publicidad con trayectoria en el
mercado nacional, para que aporten con sus conocimientos profesionales en el
desarrollo de la investigacion.

Se contd con el respaldo de los autores Sanchez, H., Reyes, C. & Mejia,
K. (2018) "Muestreo que se basa en el criterio del investigador, ya que las
unidades del muestreo no se seleccionan por procedimientos al azar. Pueden ser

intencionado, sin normas o circunstancial” (p. 94).

3.3. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

3.3.1. Técnica

La investigacion fue de tipo mixto, se aplicé como técnica de recoleccién

de datos la encuesta y la entrevista.

79



a. Encuesta:

En la encuesta se utilizd un procedimiento establecido que al momento
gue se aplico, recogio, proceso y sirvio para analizar los datos generados por
la muestra. Es por ello por lo que mencionaron Sanchez, H., Reyes, C. & Mgjia,
K. (2018), “Procedimiento que se realiza en el método de encuesta por
muestreo en el cual se aplica un instrumento de recoleccidon de datos formado
por un conjunto de cuestiones o reactivos cuyo objetivo es recabar informacién

factual en una muestra determinada” (p. 59)

De tal modo que al momento de la aplicacion para la recoleccion de
informacion y datos la técnica seleccionada fue la encuesta, que por medio de un
cuestionario se aplicé en la muestra de jovenes, siendo la forma por la cual se
logré conseguir informacién valiosa para la investigacion siendo el modo que se

sigui6 para la elaboracion de conclusiones.

b. Entrevista:

La técnica que se aplicé a los tres especialistas de Publicidad fue la
entrevista que por medio de siete preguntas estructuradas ordenadamente se
logré el objetivo principal que fue la recoleccion de informacién de diferentes
puntos de vista proporcionada por profesionales, lo cual enriquecio la tesis en

vista que al tener dos técnicas se logré contrastar los resultados obtenidos.
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Como reforzaron Sanchez, H., Reyes, C. & Mejia, K. (2018), “Técnica de
investigacion basada en la interaccion personal de tipo comunicativo, que tiene
como objetivo central obtener informacién basica para la concrecion de una
investigacion previamente disefiada y en funcion de las dimensiones que se
pretenden estudiar” (p.60).

Vale recalcar que la entrevista fue el aporte cualitativo en la investigacion,
por consiguiente, no se enfocé en obtener respuestas cerradas y delimitadas que
hubieran sido procesadas de manera numérica; por otro lado, esta técnica buscé

una respuesta amplia y fundamentada.

3.3.2. Instrumento

3.3.2.1 Cuestionario

Para la aplicacion y recoleccion de informacion el instrumento fue el
cuestionario, puesto que los tesistas elaboraron un conjunto total de 24
preguntas con respuestas cerradas, se redactd de manera coherente y
estructurada que guardé relacién con el objetivo de la tesis por dicho instrumento
se recopil6 informacion de relevancia. Sanchez, H., Reyes, C. & Mejia, K.
(2018), aseguraron que el cuestionario es el “formato escrito a manera de
interrogatorio, en donde se obtiene informacion acerca de las variables a
investigar. Es un instrumento de investigacion que se emplea para recoger los
datos; puede aplicarse de forma presencial, o indirecta, a través del internet” (p.
41).

En vista que fue delimitado y se obtuvo acceso a la muestra se procedid

al envio del cuestionario de manera virtual apoyandose de google forms que
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sirvid como medio para que los jévenes margquen sus respuestas lo mas fiel
posible para que posterior a ello se logré brindar una respuesta a las hipotesis

planteadas.

3.3.2.2 Guia de entrevista

De igual manera, para la entrevista se seleccion6 como instrumento la
guia de entrevista porque fue de importancia darle relevancia a través de 7
preguntas estructuradas que recopilaron diferentes opiniones, las cuales
guardaron relacion con el objetivo de la investigaciéon del mismo modo fueron
disefiados siguiendo los mismos lineamientos, pero de una perspectiva

diferente.

3.3.3. Validez de instrumento de medicién

Escurra Luis (1988), afirma sobre el Coeficiente de Validez de Aiken “(..)
se computa como la razén de un dato obtenido sobre la suma maxima de la
diferencia de los valores posibles. Puede ser calculado sobre las valoraciones de

un conjunto de jueces con relacion a un item (..)” (p. 107).

Para la ejecucion del cuestionario, se contd con la validez de especialistas
en el area de Publicidad, quienes fueron el filtro por el cual se dio su aprobacién
0 negacion teniendo en cuenta diferentes items como la claridad, objetividad,

organizacion, suficiencia y coherencia.
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Para ello se tuvo en cuenta los siguientes aspectos:

A = Siempre
B = A veces
D = Nunca

V = Coeficiente de Validez de Aiken

p = Significacion estadistica

De acuerdo con Escurra (1988), el Coeficiente de Validez de Aiken (V):

Ve e——

(n(c-1))

Donde:
S = la sumatoria de si
si = Valor asignado por el juez
n = numero de jueces

Cc = nUmero de valores de la escala de valoracion

Se tuvo en cuenta las etapas para su correcto desarrollo:

1. Se seleccionaron 5 expertos con relacion al tema, siendo ellos los que

juzgaron y tuvieron la decisién de otorgar la validez de los instrumentos.
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2. Se redacto la invitacion a los jueces por medio de una carta donde se

solicité su participacion en la investigacion.

3. Con respecto a la coyuntura del Covid-19. Por medio de correo

electronico se les envio los documentos necesarios.

4. Se analiz6 los resultados de los jueces y luego se asigno el valor de 2

si estuvo de acuerdo y 1 si no.

5. Se tuvo en cuenta que para la aceptacion del instrumento se tuvo que

obtener como resultado un valor mayor a 0.80.
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Tabla N°2: Cuadro de validadores para el Cuestionario a jovenes de 20 a 23 afos.

INDICADORES Mg. Andrés Mg. Gertin Mg. Julio Mg. David Mg. Jaime

Cotler Barturen Arce Canaval Pedreros
. CLARIDAD Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 96% Muy buena75%
. OBJETIVIDAD Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 98% Muy bueno75%
. ACTUALIDAD Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 96% Muy bueno75%
. ORGANIZACION Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 97% Muy bueno75%
. SUFICIENCIA Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 98% Muy bueno75%
. INTENCIONALIDAD  Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 97% Muy bueno75%
. CONSISTENCIA Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 98% Muy bueno75%
. COHERENCIA Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 96% Muy bueno75%
. METODOLOGIA Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 97% Muy bueno75%

PROMEDIO DE
. Excelente 85% Excelente 100% Muy bueno 65% Excelente 97% Muy bueno 75%
VALIDACION
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Tabla N°3: Cuadro de validadores para la entrevista a publicistas.

INDICADORES

Mg. Andrés
Cotler

Mg. Gertin
Barturen

Mg. Julio
Arce

Mg. David
Canaval

Mg. Jaime
Pedreros

. CLARIDAD

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 98%

Muy bueno 75%

. OBJETIVIDAD

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 97%

Muy bueno 75%

. ACTUALIDAD

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 98%

Muy bueno 75%

. ORGANIZACION

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 96%

Muy bueno 75%

. SUFICIENCIA

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 97%

Muy bueno 75%

. INTENCIONALIDAD

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 96%

Muy bueno 75%

. CONSISTENCIA

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 98%

Muy bueno 75%

. COHERENCIA

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 96%

Muy bueno 75%

. METODOLOGIA

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 97%

Muy bueno 75%

PROMEDIO DE
VALIDACION

Excelente 85%

Excelente 100%

Muy bueno 65%

Excelente 97%

Muy bueno 75%

Fuente: elaboracién propia

86



3.3.4 Confiabilidad de instrumento de medicion

Se tuvo en consideracion el Alfa de Cronbach con el objetivo de brindar la
veracidad y transparencia del instrumento empleado en el estudio el cual fue el

cuestionario.

Sanchez, H., Reyes, C. & Mejia, K. (2018), afirmé que el Alfa de Cronbach
“es un indicador estadistico que se emplea para estimar el nivel de confiabilidad
por consistencia interna de un instrumento que contiene una lista de reactivos. Se

expresa en términos de correlaciones que van desde — 1 a + 1”7 (p. 16).

Se empleod el célculo de Alfa de Cronbach con la finalidad de otorgar al
instrumento empleado, qué es el cuestionario, la validez y confiabilidad necesaria
gue es de suma importancia para corroborar que los instrumentos no hayan
influido, persuadido ni manipulado en la percepcion de las personas que fueron
encuestadas y entrevistadas, asi mismo se reforz6 la fiabilidad de la investigacion

teniendo en cuenta la siguiente férmula para el desarrollo de esta:

k 2. Vi
a=—[(1-2"1
k-1 v,
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2% 5.380
0= % -1 | 38965

Tras la obtencion de los resultados del cuestionario se procediéo a la
realizacion del andlisis del alfa de Cronbach con el objetivo de medir la
confiabilidad del instrumento que fue el cuestionario. Como resultado se arrojo el
porcentaje de 0.90 que se encontrd dentro del rango de excelente confiabilidad;
siendo ello favorable en vista que es un porcentaje cercano a 1 y demostrd que

el cuestionario aplicado a la muestra fue confiable.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se ejecutd la técnica estadistica del Chi Cuadrado de Pearson, si bien es
cierto existen diferentes autores que plantean su propio método para lograr el
mismo objetivo de tomar la decisidn si se acepta la hipétesis o se considera nula.
La técnica estadistica de Pearson se basa en la relacién de frecuencias observadas
a frecuencias esperadas siendo ese el motivo por el cual se seleccion6 dicha
técnica ya mencionada.

Siguiendo con la misma linea contextual el Chi cuadrado “es un cociente
estadistico que se logra cuando se trabaja en una tabla de contingencia en la que

se presentan valores nominales o clasificatorios y los datos aparecen como
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frecuencias. Expresa el grado de asociacion entre variables” Sanchez, H., Reyes,

C. & Mejia, K. (2018).

Chi Cuadrado
K 2
2 _ Z (Ol _ EI)
X E,
=1

Reforzando la informacion del parrafo anterior, se contrasto la hipotesis HO,

como hipoétesis nula en donde las variables son independientes con la hipotesis y
la H1 que es la hipdtesis alternativa en donde las variables se denominan
relacionadas. Teniendo en cuenta que se rechaza la hipétesis nula cuando el valor

calculado es mayor al valor critico.

3.5. Aspectos éticos

La tesis se centré en desarrollar una investigacion con medidas éticas y
veridica, puesto que la informacion que se recopilé y estudié durante cada punto,
ademas se seleccioné minuciosamente diversas fuentes de informacion como tesis
nacionales e internacionales, libros, revistas, articulos y mas, respetando la autoria
de cada una de ellas y se referencid siguiendo las normas APA segun el

reglamento.

Cabe mencionar que todos los datos que se recopilaron a través del
instrumento, el cual fue el cuestionario, fueron dirigidos a la muestra seleccionada
y se aplicé el principio de confidencialidad con cada uno de los encuestados quienes
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dieron su respuesta de manera anénima. El recojo de cada respuesta fue de
manera honesta por lo que los datos recolectados fueron reales y no manipulados,
por ello se pidié el consentimiento libre de cada joven en el rango de 20 y 23 afios

gue vivian en Las Alamedas de Surco y desearon formar parte de la investigacion.

Finalmente, los tesistas se responsabilizan de ofrecer una investigacion
completamente veridica y transparente que se mostrd de esta forma los resultados
a un 100% reales, en vista que no se cometié ningun acto de falsear, plagiar y

tergiversar la informacion recaudada, por lo que se tomo principios éticos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Descripcion de los resultados:

4.1.1. Cuestionario
En la investigacion se seleccion6 como instrumento el cuestionario, el cual

estuvo conformado por 24 preguntas y se aplico a los jovenes de 20 a 23 afios
gue viven en Las Alamedas de Surco, siendo un total de 164 encuestados
ubicados en el distrito de Santiago de Surco del departamento de Lima y tuvo
como objetivo determinar el efecto del mensaje publicitario del spot “Celebrar la
diversidad que hace unico al Perd" en el comportamiento del consumidor.
Posterior a lo mencionado, se presentaron los correspondientes resultados
del cuestionario a los Jévenes en diferentes tablas, graficos y su respectiva

interpretacion.

Tabla N°4: Resultados generales obtenidos de la aplicacion del cuestionario
a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto
del mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Perd” en

el comportamiento del consumidor.



1

2

NO

ftem

Siempre

A veces

Nunca

Total

Hi

%

Hi

%

%

Hi

%

¢Es de su comprensién la idea
central del spot presentado?

129

78,7%

35

21,3%

0%

164

100%

Si el objetivo del spot es la
inclusion social, ¢considera usted
que tiene relacion la idea central?

135

82,3%

29

17,7%

0%

164

100%

¢Considera usted que el Spot
presentado le genera alguna
emociéon?

134

81,7%

29

17,7%

0,6%

164

100%

¢Las emociones generadas por el
spot guardan relacion con la
marca Inca Kola?

113

68,9%

43

26,2%

4,9%

164

100%

¢Considera usted que fue
necesario el uso de Insights para
la comprension del spot?

110

67,1%

54

32,9%

0%

164

100%

¢ Considera usted que los Insights
empleados reflejan la realidad
social?

139

84,8%

25

15,2%

0%

164

100%

¢ Se siente identificado usted con
los Insights presentados en el
Spot?

104

63,4%

52

31,7%

4,9%

164

100%

¢Considera que el Insight
aspiracional lo motiva a consumir
el producto?

110

67,1%

53

32,3%

0,6%

164

100%

¢Es de su comprensién como se
desarrolla la historia del Spot
publicitario?

136

82,9%

27

16,5%

0,6%

164

100%

10

¢Considera que la historia
presentada cuenta situaciones de
la realidad social?

108

65,9%

51

31,1%

3%

164

100%

11

¢Considera usted que la manera
en que el spot se expresa guarda
relacion con Inca Kola?

133

81,1%

29

17,7%

1,2%

164

100%

12

¢ Considera que el tono cercano e
informativo del spot refuerza la
idea de cémo Inca Kola se ha
venido dando a conocer?

117

71,3%

46

28%

0,6%

164

100%

13

¢Considera que el Spot
presentado refuerza la idea de una
Familia?

129

78, 7%

34

20,7%

0,6%

164

100%

14

¢cConsidera que el spot es
inclusivo con los diferentes tipos
de familias?

121

73,8%

40

24,4%

1,8%

164

100%

15

¢Considera que el Spot hace
referencia a los diversos roles y
estatus en el Per(?

112

68,3%

22

13,4%

30

18,3%

164

100%
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16

¢ Se siente usted identificado con
el rol y estatus presentado por los
personajes del Spot?

140

85,4%

22

13,4%

1,2%

164

100%

17

¢;Considera usted correcta las
diversas costumbres expuestas en
el Spot de Inca Kola?

106

64,6%

54

32,9%

2,4%

164

100%

18

¢ Considera usted que se fomenta
la inclusion social por medio de las
costumbres presentadas en el
Spot?

109

66,5%

51

31,1%

2,4%

164

100%

19

¢ Considera usted que los valores
fomentados en el Spot guardan
relacién con la marca?

142

86,6%

22

13,4%

0%

164

100%

20

¢Le parece a usted correcto los
valores percibidos en el Spot?

114

69,5%

50

30,5%

0%

164

100%

21

¢El Spot presentado le motiva a
usted a consumir el producto?

129

78,7%

35

21,3%

0%

164

100%

22

¢ Considera que el spot ayudara a
que las personas recuerden la
marca Inca Kola?

141

86%

23

14%

0%

164

100%

23

¢;Considera usted que el Spot
expone las necesidades de los
inmigrantes, minorias, poblacion
sexodiversa, rural, urbana y de
todas las edades?

150

91,5%

14

8,5%

0%

164

100%

24

;Se identifica usted con las
necesidades expuestas por las
situaciones de los actores con
relacion a la falta de inclusion
social actual en el Peru?

109

66,5%

49

29,9%

6

3,7%

164

100%

Fuente: Cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco
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Grafico N°1: Resultados generales obtenidos de la aplicacion del
cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para
determinar el efecto del mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que

hace unico al Peru” en el comportamiento del consumidor.
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Fuente: Cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados generales obtenidos del cuestionario que se
aplicé a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar
el efecto del mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico
al Perd” en el comportamiento del consumidor, se determiné que existid un
favorable efecto del mensaje publicitario en el comportamiento del consumidor
debido a que el 78,7% de los jévenes encuestados afirmaron que el spot de Inca
Kola presentado los motivo a llevar la accion del consumo de la bebida dorada
interpretando a que el buen manejo del mensaje publicitario del Spot logré

influencia su publico en su comportamiento como consumidores.
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Asi mismo, reforzando la interpretacion del parrafo anterior, el 78,7% de
la muestra expresé que fue de su comprension el concepto central creativo del
spot de Inca Kola y ello se enfocé en la idea que englobd la campafia que en ese
caso fue el respeto, igualdad y union y asi logro influir por medio de un concepto

publicitario tomaron la decisién de compra que favorecié a la marca.

Finalmente se obtuvo un resultado favorable por parte de los jévenes que
confirmaron el 91,5% de la totalidad, quienes consideraron que el Spot “Celebrar
la diversidad que hace unico al Perd” fue inclusivo porque agruparon diversos
grupos sociales que habitaron en el Peru con diferentes preferencias, gustos y
caracteristicas. Se concluy6 que los jévenes de 20 a 23 afios de las Alamedas
de Surco consideraron que el spot presentado logré alcanzar parte de sus
valores que fue la igualdad, resaltando la inclusién peruana desde diferentes

perspectivas y alcanzo el apoyo y aprobacion por parte de la muestra.

Tabla N°5: Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto del

concepto central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Perd’

en el factor social.

1 2 3
N © item Siempre A veces Nunca Total
Hi % hi % hi % hi %
¢Es de su comprension la idea
1 central del spot presentado? 129 78,7% 35 21,3% 0 0% 164 100%
Si el objetivo del spot es la
2 inclusion social, ¢considera usted 135 82.3% 29 17.7% 0 0% 164 100%

gue tiene relacion la idea central?
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¢Considera usted que el Spot
presentado le genera alguna
emocion?

134

81,7%

29

17,7%

0,6%

164

100%

¢Las emociones generadas por el
spot guardan relacion con la
marca Inca Kola?

113

68,9%

43

26,2%

4,9%

164

100%

13

¢Considera que el Spot
presentado refuerza la idea de una
Familia?

129

78,7%

34

20,7%

0,6%

164

100%

14

¢Considera que el spot es
inclusivo con los diferentes tipos
de familias?

121

73,8%

40

24,4%

1,8%

164

100%

15

¢Considera que el Spot hace
referencia a los diversos roles y
estatus en el Per(?

112

68,3%

22

13,4%

30

18,3%

164

100%

16

¢ Se siente usted identificado con
el rol y estatus presentado por los
personajes del Spot?

140

85,4%

22

13,4%

2

1,2%

Fuente: Cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco

164

100%

Gréafico N°2: Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los

jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto del

concepto central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru”

en el factor social.
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Fuente: Cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afos de Las Alamedas de Surco
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Interpretacion:

Con relacion a los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a
los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto
del concepto central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al
Peru” en el factor social se obtuvo como resultado que al 81,7% de jévenes
encuestados le generé emociones diversas tras observar el spot; por otro lado, el
26,2% de la muestra dio a conocer que dichas emociones hayan guardado

relacion con la marca Inca Kola.

No obstante, el 18,3% de los encuestados revel6 que no considera que el
Spot hizo referencia a los diversos roles y estatus en el Peru en vista que el spot
no tuvo como objetivo dar a conocer dichos aspectos, sin embargo, el 73,8% de
los jévenes si asegurd que el spot fue inclusivo con los diversos tipos de familias
porque se expuso escenario con madres solteras, familias sexodiversas,

multiculturales y Otakus.

Por dltimo, se concluyé que el spot de Inca Kola seleccionado para la
investigacion si logro resaltar diversas situaciones y emociones las cuales fueron
representadas por los actores, con el objetivo de persuadir al publico y que ellos
puedan sentirse identificados con la marca, y percibieron que Inca Kola es una
marca que apuesto por un presente inclusivo y equitativo entre su poblacion

objetiva para con la gaseosa dorada peruana.
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Tabla N°6: Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los

jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto del

Insight del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru” en el factor cultural.

1

2

NO

ftem

Siempre

A veces

Nunca

Total

hi

%

hi

%

hi

%

hi

%

¢Considera usted que fue
necesario el uso de Insights para
la comprension del spot?

110

67,1%

54

32,9%

0%

164

100%

¢ Considera usted que los Insights
empleados reflejan la realidad
social?

139

84,8%

25

15,2%

0%

164

100%

¢ Se siente identificado usted con
los Insights presentados en el
Spot?

104

63,4%

52

31,7%

4,9%

164

100%

¢Considera que el Insight
aspiracional lo motiva a consumir
el producto?

110

67,1%

53

32,3%

0,6%

164

100%

17

¢;Considera usted correcta las
diversas costumbres expuestas en
el Spot de Inca Kola?

106

64,6%

54

32,9%

2,4%

164

100%

18

¢ Considera usted que se fomenta
la inclusién social por medio de las
costumbres presentadas en el
Spot?

109

66,5%

51

31,1%

2,4%

164

100%

19

¢ Considera usted que los valores
fomentados en el Spot guardan
relacion con la marca?

142

86,6%

22

13,4%

0%

164

100%

20

¢Le parece a usted correcto los
valores percibidos en el Spot?

114

69,5%

50

30,5%

0%

164

100%

Fuente: Cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco
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Gréafico N°3: Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los

jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto del

Insight del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru” en el factor cultural
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Fuente: Cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco

Interpretacion:

Tras la aplicacion del cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco para determinar el efecto del Insight del spot “Celebrar la
diversidad que hace unico al Peru” en el factor cultural se logré afirmar que 84,8%
de los jovenes aseguraron que los Insights que se emplearon en el spot si
reflejaron la realidad social del afio 2021 en el Peru y fue asi que el 66% también
avalé que se fomento la inclusion social en vista que se difundié diversas

costumbres.
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Con respecto a lo mencionado al parrafo anterior, el 73,4% de la muestra
si logré identificarse con las diversas situaciones presentadas en el spot de la
gaseosa dorada porque dichos personajes mostrados en el spot representan
diversas comunidades como por ejemplo los Otakus, los campesinos y
extranjeros. Vale recalcar que el 86,6% de los jovenes se identificaron con la
marca y de ese modo relacionaron los valores fomentados en el Spot con Inca

Kola.

Fue de ese modo que la gaseosa bandera si logré cumplir el objetivo de
captar la atencién de la sociedad con las diversas situaciones mostradas en el

spot y reforzo su relacion entre los jovenes e Inca Kola.

Tabla N°7: Resultados generales obtenidos de la aplicacion del cuestionario
a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto
de la credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Perd” en el

factor personal.

1 2 3

Siempre A veces Nunca Total

- -
N Item Hi % hi % hi % hi %

¢Es de su comprensién como se
desarrolla la historia del Spot

o 136 82,9% 27 16,5% 1 0,6% 164  100%
publicitario?

¢Considera que la historia
presentada cuenta situaciones de

10 la realidad social?

108 65,9% 51 31,1% 5 3% 164 100%

¢Considera usted que la manera
en que el spot se expresa guarda

11 )
relacién con Inca Kola?

133 81,1% 29 17,7% 2 1,2% 164 100%

¢ Considera que el tono cercano e
informativo del spot refuerza la
12 idea de cémo Inca Kola se ha 117 71,3% 46 28% 1 0,6% 164 100%
venido dando a conocer?
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21

¢El Spot presentado le motiva a
usted a consumir el producto?

129

78,7%

35

21,3%

0%

164

100%

22

¢ Considera que el spot ayudara a
gue las personas recuerden la
marca Inca Kola?

141

86%

23

14%

0

0%

164

100%

23

¢Considera usted que el Spot
expone las necesidades de los
inmigrantes, minorias, poblacion
sexodiversa, rural, urbana y de
todas las edades?

150

91,5%

14

8,5%

0%

164

100%

24

;Se identifica usted con las
necesidades expuestas por las
situaciones de los actores con
relacion a la falta de inclusién
social actual en el Peru?

109

66,5%

49

29,9%

6

3,7%

164

100%

Fuente: Cuestionario a los jévenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco

Grafico N°4: Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los

jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para determinar el efecto de

la credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru” en el factor

personal.
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Interpretacion:

Con posterioridad a los resultados obtenidos de la aplicacion del
cuestionario a los jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco para
determinar el efecto de la credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace
unico al Peru” en el factor personal se obtuvo que el 86% considero que el spot fue
de gran ayuda para la recordacion de marca Inca Kola puesto que mostro la

realidad peruana del afio 2021 desde diferentes perspectivas.

Siguiendo la misma linea del parrafo anterior cabe mencionar que el 71,3%
de los jévenes encuestados consideraron que el tono cercano e informativo del
spot reforzé la idea de como Inca Kola se ha venido dando a conocer porque dicho
spot que formo parte de la campana “La mesa esta servida, pasen todos” promovié
e incentivo el respeto entre la nueva generacion para romper con los estereotipos,

clasismo y racismo que se observo en Lima, 2021.

Concluyendo de ese modo que la credibilidad del spot “Celebrar la
diversidad que hace unico al Per(” si afecto el factor personal de los encuestados
porque al presentarse una camparfa con temas pocos expuestos en el afio 2021,
se capto la atencion de los jovenes y de ese modo se identificaron con las historias

compartidas que guardan similitud desde un punto de vista personal de ellos.

4.1.2. Resultados de la Guia de entrevista

Para la aplicacion del instrumento se entrevisto a cinco profesionales en el
rubro de publicidad con el objetivo de dar un contraste con el instrumento previo,
gue fue el cuestionario, en vista que dichos profesionales enriquecieron los
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resultados gracias a su experiencia y sus puntos de vista; de tal modo se logré el

objetivo que fue determinar el efecto del mensaje publicitario del spot “Celebrar la

diversidad que hace unico al Perd" en el comportamiento del consumidor.
Posterior a lo mencionado, se presentaron los correspondientes resultados

de la guia de entrevista en las siguientes figuras y su respectiva interpretacion.

Gréafico N°5: Comprension del concepto central creativo y su conexion con Inca

Kola.

0Si100% mBNO 0%

Fuente: Guia de entrevista a profesionales en publicidad
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Interpretacion:

La primera interrogante que se realizd a los profesionales del area de
publicidad fue ¢ Considera usted que el concepto central creativo empleado en el
spot fue de facil comprension y guarda relacion con la marca Inca Kola? a lo cual
el 100% de los encuestados afirmaron que el concepto central creativo si fue de
facil comprension en vista que gracias a las historias de los personas junto al
acompafamiento de la voz en off se captd que la idea principal fue exponer
escenarios donde se promueve la empatia, respeto e inclusion de la mano que se
posiciona a la marca gracias al eslogan empleado “La mesa esta servida, pasen
todos” que hizo alusién a unién y el compartir una comida con buena compafiia
bebiendo Inca Kola; de tal forma si consideraron que se relaciona con la marca
porque Inca kola siempre se ha caracterizado con la difusién de la variedad y union,
ya sea de platillos peruanos, costumbres y en el 2021 referencia las tendencias de

la sociedad que hizo que el target se sienta identificado con la bebida bandera.

Segun Erick Cérdova (2019) afirm6 que el Concepto Central Creativo es la:
“idea clara, diferente y coloquial que transmite la esencia de una marca o campafa
a través de una frase impactante y altamente recordable, la misma que esta

compuesta por un referente inspiracional y un verdadero insight.” (parr. 2)

En concordancia con lo anterior, se destaco que el concepto central creativo
gue Inca Kola difundié si fue claro y de facil comprension por los publicistas
entrevistados como expresaron que la idea fue clara y precisa que guardo relacion
entre su publico objetivo con la marca peruana; por medio del respaldo de la voz

en off que acompano todo el spot que brindd énfasis en la frase central de “La mesa
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esta servida, pasen todos” y gracias a los diversos recursos publicitarios fue de

facil recordacion por el impacto causado en ellos.

Gréafico N°6: Target de Inca Kola y su concordancia con los Insights

0Si80% B NO 20%

Fuente: Guia de entrevista a profesionales en publicidad

Interpretacion:

La segunda interrogante realizada a los publicistas fue ¢ Profesionalmente
cree usted qué los insights seleccionados para el spot de Inca Kola reflejan la
realidad social y guarda relacion con su target? quienes afirmaron en un 80% que
los insights mostraron situaciones realistas que viven dia a dia dichos grupos de
personas mostrados en el spot de tal forma que su target se identifica directamente

con esos escenarios generando empatia y cercania entre el puablico objetivo e Inca
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Kola fidelizandolos a los prosumers en redes sociales en donde se reflejé la
realidad social de 2021 gracias a la diversidad cultural y la nueva tendencia de la
igualdad y respeto a lo diferente. Vale recalcar que por otro lado el 20% consideré
gue no refleja la realidad social del Peru en el 2021 en vista que aun la sociedad
peruana fue conservadora y excluyente con relacion a la étnica y sexual, pero
recalco que si puede tener relacion con la mayoria del target de Inca Kola en vista
gue esta conformado por un publico amplio de un rango juvenil.

Segun Lucas Garcia (2021) afirmé que los Insight: (...) son vitales pues nos
facilitan la labor a la hora de producir cualquier pieza. Un insight se obtiene tras la
investigacion de la marca y del consumidor. Nos permite conocer mejor como

conectar de manera adecuada con todos ellos (parr. 2).

En otras palabras en funcién a lo citado como se ha demostrado tras la
aplicacién de la guia de entrevista, siendo el Insight un elemento crucial al
momento de la realizacién de un spot los autores afirmaron que Inca Kola si hizo
el uso adecuado de esta herramienta al estudiar a su publico potencial y apoyarse
en las nuevas tendencias, difundiendo los diversos niveles socioeconémicos y los
tipos de familias que existieron en el Perl en 2021 que de tal modo generd una

conexion y empatia entre los prosumers e Inca Kola.
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Gréafico N°7: Alineacion de las historias de los personajes y el objetivo

del spot.

0 SI 80% BNO 20%

Fuente: Guia de entrevista a profesionales en publicidad

Interpretacion:

La tercera interrogante que se determind a los entrevistados fue ¢ Para
usted la manera en la que se cuentan la historia de los personajes generé impacto
para lograr el objetivo del spot? quienes favorablemente en un 80% respondieron
gue las historias presentadas de los personajes si logré impactar favorablemente
en la mente generando la recordacion, puesto que se expuso temas pocos tocados
entre la sociedad peruana en el 2021 como la inclusién de familias migrantes,

urbanas, interior del pais, multifamilias, mamas solteras, Otakus y LGBTQ por
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medio de historias concretas y claras que promueven el orgullo y amor propio que
logro el objetivo principal de relacionar la marca Inca Kola con la diversidad, union
y amor. Por otro lado, al 20% no logré impresionar el spot que observé, pero
rescatd que esta a favor de la difusion de dichos discursos que no son usuales

observar en la television peruana.

Como afirmé Antonio Nufiez (2020) con respecto al storytelling es “Narrar
un relato personal puede ayudarte a que tu audiencia preste atencion a lo que
tienes que contar y ademas a generar empatia y una conexién emocional.” La
fuente referida fue un respaldo para lo que afirmaron los entrevistados en vista que
se preciso el objetivo del spot por medio de las historias contadas y logré impactar
en la mente de su consumidor al sentirse identificado de cierta forma que Peru se
encontré en una necesidad y proceso de aceptacion a la diversidad cultural, social

y racial que hace anico al pais.
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Gréafico N°8: Los diferentes tipos de familias en el Peru en el spot de Inca

Kola.

0Si 80% ENO 20%

Fuente: Guia de entrevista a profesionales en publicidad

Interpretacion:

La cuarta interrogante que se determiné a los entrevistados fue ¢ Considera
gue el spot de Inca Kola identificd los diferentes tipos de familias en el Peru? el
80% de los encuestados, quienes expresaron que la marca Inca Kola si mostré
diferentes tipos de familias quienes fueron los mas llamativos para el spot que
lograron generar empatia con el target de Inca Kola, sin embargo el 20%
reafirmaron que desde su punto de vista no se abarco todos los tipos de familia y
reconocen que la marca seleccioné los ya mencionado por temas de publicidad
dejando de lado a aquellos como los afroperuanos, mestizos, andinos y

amazonicos.
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Grafico N°9: Reflexion sobre los valores e inclusiéon social.

oS 100% mNO 0%

Fuente: Guia de entrevista a profesionales en publicidad

Interpretacion:

La quinta interrogante que se determind a los entrevistados fue: Luego de
observar el spot, ¢reflexiona usted sobre los valores e inclusién social? quienes
unanimemente si consideraron que la gaseosa peruana Inca Kola en su spot
busc6 promover y fomentar los valores y la inclusiéon social, sin embargo al ser
temas muy poco tocados en la mayoria de spots en el Perd, uno de los
especialistas considero que el spot debié centrarse mas en esos temas y darle
mayor relevancia para lograr un mayor impacto no solo a nivel nacional sino

internacional.
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Gréafico N°10: Persuasion del spot de Inca kola para el consumo del

producto.

0Si60% mNO 40%

Fuente: Guia de entrevista a profesionales en publicidad

Interpretacion:

La sexta interrogante que se determiné a los entrevistados fue ¢ El spot de
Inca Kola ayudo a que usted consuma el producto? el 60% de los entrevistados
guienes consideraron y contrastaron que si los fomenta a consumir el producto
puesto que reflexionaron que la marca si contribuyé en la difusion de temas de
gran importancia que son el respeto y la inclusion, por otro lado, el 40% no se
sintieron motivados a consumir la gaseosa pero si consideraron que estimaron
gue la marca difundié dichos temas que no se ven naturalmente en la television y
es bueno que Inca Kola sea uno de los pioneros en el Perd que comience a difundir

la diversidad en todo sentido de la palabra.
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Gréafico N°11: La necesidad de union entre los inmigrantes, minorias,

poblacidn sexo diversa, rural, urbana y de todas las edades.

oS 100% mNO 0%

Fuente: Guia de entrevista a profesionales en publicidad

Interpretacion:

La séptima interrogante que se determind a los entrevistados fue ¢ Considera
usted que el Spot expone la necesidad de unidn entre los inmigrantes, minorias,
poblacién sexo diversa, rural, urbana y de todas las edades? en un 100% los
entrevistados consideraron que efectivamente la marca Inca Kola tuvo la intencién
de mostrar la union de la diversidad social que existié en el Perla en el 2021 a
través de su spot como por ejemplo los campesinos, madres solteras, amigos que

no viven con su familia, gusto por tendencia Otaku, e incluso los venezolanos
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guienes a lo largo de su estadia en Per no generaron una buena reputacion pero

precisaron que no se le puede juzgar a todos por igual.

4.2. Prueba de hipotesis

4.2.1. Explicacion del Estadistico Chi Cuadrado

La prueba de Chi Cuadrado se empled con el objetivo de determinar si las
variables estan o no estan vinculadas. En el caso de la investigacion se hizo
referencia a la variable independiente “Mensaje publicitario” y a la variable
dependiente “Comportamiento del consumidor” con el objetivo de que gracias a
prueba estadistica se lograse delimitar una decision y conclusién con respecto a
las hipétesis previamente planteadas en su correspondiente capitulo. Recalcando
gue el chi cuadrado de Pearson se fundamenta y resalta por la no similitud entre
las frecuencias observadas y las frecuencias esperadas, teniendo en cuenta que

se rechaza la hipétesis nula cuando el valor calculado es mayor al valor critico.

4.2.2. Hipotesis General

Hi: El mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico
al Peru" genera efecto en el comportamiento del consumidor de jovenes de 20 a

23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 2021.
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Nivel de confianzay significancia:

* Zona no critica

1-a=95%

* Zona critica - rechazo

a=0,05

Criterios pararechazar o aceptar la HO:

- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 —- sip<a

- Aceptamos laHO — sip > a

Tamafo Muestral: 164 encuestados

HO: El mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico
al Perd" NO genera efecto en el comportamiento del consumidor de jovenes de 20
a 23 afos de Las Alamedas de Surco, Lima 2021.

Ha: El mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico
al Per(" Si genera efecto en el comportamiento del consumidor de jovenes de 20

a 23 afos de Las Alamedas de Surco, Lima 2021.
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Tabla N°8: Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hipétesis general.

Tabla cruzada Mensaje publicitario*Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Siempre Aveces Total

Mensaje publicitario  Siempre  Recuento 107 7 114
Recuento esperado a1.3 27 114.0

% del total 65.2% 4.3% 659.5%

Aveces  Recuento 10 40 a0

Recuento esperado 387 14.3 50.0

% del total 6.1% 24 4% 30.5%

Total Recuento 17 a7 164
Recuento esperado 117.0 47.0 164.0

% del total 71.3% 28.7% 100.0%

Fuente: elaboracién propia

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacion Significacidn
asintdtica exacta exacta
Yalor al (bilateral) (bilateral [unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson §2.735% 1 =001
Correccitn de continuidad® 39.159 1 = 001
Razdn de verosimilitud 93828 1 = 001
Frueha exacta de Fisher =001 =001

M de casos validos 164

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor gue 5. El recuento minimo esperado es 14.33.
. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: elaboracion propia

Decision:

Como p < a, es decir, que 0,001 es menor a 0,05 entonces se rechaza la

hipotesis nula.
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Conclusion:

Tras la obtencion de los valores observados se asegura que se obtiene un
respaldo estadistico con el objetivo de deducir que se rechaza la hipétesis nula 'y
por ende se acepta la hipotesis alterna porque el x2 = 92.763 y p — valor = ,001 <
0,05 ello significa que la variable independiente Mensaje publicitario genera efecto
en la variable dependiente Comportamiento del consumidor de jovenes de 20 a 23
afios de Las Alamedas de Surco, Lima 2021. Confirmando que en el Spot de Inca
Kola el mensaje publicitario que se difundié logré su objetivo de marca y de

publicidad influyendo asi en el comportamiento de su publico objetivo.

4.2.3. Hipotesis Especifica 1

Hi: El concepto central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace
anico al Per(" genera efecto en el factor social de jévenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima 2021.

Nivel de confianzay significancia:

* Zona no critica

1-a=95%

* Zona critica - rechazo

a=0,05

Criterios para rechazar o aceptar la HO:

- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 —» sip<a

- Aceptamos laHO —sip>a
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Tamano Muestral: 164 encuestados

HO: El concepto central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace
unico al Perd" NO genera efecto en el factor social de jovenes de 20 a 23 afios de
Las Alamedas de Surco, Lima 2021.

Ha: El concepto central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace
anico al Per(" Si genera efecto en el factor social de jovenes de 20 a 23 afios de

Las Alamedas de Surco, Lima 2021.

Tabla N°9: Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hip6tesis especifica 01

Tabla cruzada Concepto central creativo*Factor social

Factor social
Siempre Aveces Munca Total
Concepto central creative Siempre  Recuento a8 249 1 118
Recuento esperado T4.1 43.2 ¥ 118.0
% del total 53.7% 17.7% 0.6% 72.0%
Aveces  Recuento 15 N ] 46
Recuento esperado 28.9 16.8 ] 46.0
% del total 9.1% 18.9% 0.0% 28.0%
Total Recuento 103 &0 1 164
Recuento esperado 103.0 60.0 1.0 164.0
% del total 62.8% 36.6% 0.6% 100.0%
Fuente: elaboracion propia
Pruebhas de chi-cuadrado
Significacidn
asintdtica
YWalor al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26.255° 2 =001
Razdn de verosimilitud 26.027 2 =00
M de casos validos 164

a. 2 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor gue 5. El
recuento minimo esperado es .28

Fuente: elaboracion propia
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Decision:
Como p < a, es decir, que 0,001 es menor a 0,05 entonces se rechaza la

hipotesis nula.

Conclusion:

Tras la obtencién de los valores observados se asegura que se obtiene un
respaldo estadistico con el objetivo de deducir que se rechaza la hipétesis nula 'y
por ende se acepta la hipotesis alterna porque el x? = 26.255 y p — valor = ,001 <
0,05 ello significa que la variable independiente Concepto central creativo genera
efecto en la variable dependiente Factor social de jévenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima 2021. Concluyendo que es de suma importancia tener
en cuenta el valor que se le debe dar al concepto central creativo en vista que es
el inicio para la elaboracion de un spot y que ello luego generara un efecto en el
factor social del puablico el cual debe ser estudiado para que los resultados sean

positivos para la marca como en el caso de la investigacion para Ica Kola.

4.2.4. Hipotesis Especifica 2

Hi: El Insight del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru"
genera efecto en el factor cultural de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas
de Surco, Lima 2021.

Nivel de confianzay significancia:

* Zona no critica

1-a=95%
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* Zona critica - rechazo
a=0,05
Criterios pararechazar o aceptar la HO:

- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 — sip<a

- Aceptamos laHO —sip>a

Tamafio Muestral: 164 encuestados

HO: El Insight del spot “Celebrar la diversidad que hace Unico al Pertd" NO
genera efecto en el factor cultural de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas
de Surco, Lima 2021.

Ha: El Insight del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Per(" Si
genera efecto en el factor cultural de jévenes de 20 a 23 afos de Las Alamedas
de Surco, Lima 2021.

Tabla N°10: Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hipotesis especifica 02

Tabla cruzada Insight*Factor cultural

Factor cultural
Siempre AVECES Total

Insight Siempre Recuento 91 14 104
Recuento esperado G7.2 ira 105.0

% del total 55.5% 8.5% G4.0%

Aveces  Recuento 14 45 59
Recuento esperado ive 2.2 58.0

% clel total 8.5% 27.4% 36.0%

Total Fecuento 105 54 164
Recuento esperado 105.0 59.0 164.0

% del total G4.0% 36.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacion Significacidn
asintdtica exacta exacta
Yalor al (bilateral) (bilateral [unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson f4.963% 1 =001
Correccitn de continuidad® G2.259 1 = 001
Razdn de verosimilitud G67.167 1 = 001
Frueha exacta de Fisher =001 =001

M de casos validos 164

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor gue 5. El recuento minimo esperado es 21.23.
. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: elaboracién propia
Decision:
Como p < a, es decir, que 0,001 es menor a 0,05 entonces se rechaza la

hipétesis nula.

Conclusion:

Tras la obtencion de los valores observados se asegura que se obtiene un
respaldo estadistico con el objetivo de deducir que se rechaza la hipétesis nula y por
ende se acepta la hipotesis alterna porque el x? = 64.963 y p — valor = ,001 < 0,05
ello significa que la variable independiente Insight genera efecto en la variable
dependiente Factor Cultural de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco,
Lima 2021. Concluyendo que al tratarse de la creacion de un spot publicitario es
crucial seleccionar los insights correspondientes teniendo en cuenta al target porque
generard efecto en el factor cultural de ellos mismos. De tal modo que al publico
objetivo le llamé la atencion el spot presentado y generé en ellos una conexion al

sentirse identificados con las historias presentadas.
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4.2.5. Hipotesis Especifica 3

Hi: La credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru"
genera efecto en el factor personal de jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas
de Surco, Lima 2021.

Nivel de confianzay significancia:

* Zona no critica

1-a=95%

* Zona critica - rechazo

a=20,05

Criterios para rechazar o aceptar la HO:

- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 —» sip<a

- Aceptamos la HO — sip > a

Tamano Muestral: 164 encuestados

HO: La credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru"
NO genera efecto en el factor personal de jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima 2021.

Ha: La credibilidad del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru"
Si genera efecto en el factor personal de jovenes de 20 a 23 afios de Las

Alamedas de Surco, Lima 2021.
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Tabla N°11: Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hipotesis especifica 03

Tabla cruzada Credibilidad*Factor personal

Factor personal

Siempra Aveces Total

Credibilidad Siempre  Recuento 99 5 104
Recuento esperado 856 18.4 104.0

% del total 60.4% 3.0% 63.4%

Aveces  Recuento 36 24 60

Recuento esperado 449 4 10.6 G0.0

% del total 22.0% 14.6% 36.6%

Total Fecuento 135 29 164
Recuento esperado 135.0 29.0 164.0

% del total 82.3% 17.7% 100.0%

Fuente: elaboracién propia

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacion Significacidn
asintdtica exacta exacta
Yalor al (bilateral) (bilateral [unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 32.374° 1 =001
Correccitn de continuidad® 30.0M 1 = 001
Razdn de verosimilitud 32162 1 = 001
Frueha exacta de Fisher =001 =001
M de casos validos 164

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor gue 5. El recuento minimo esperado es 10.61.
. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Decision:

Fuente: elaboracion propia

Como p < a, es decir, que 0,001 es menor a 0,05 entonces se rechaza la

hipotesis nula.
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Conclusion:

Tras la obtencion de los valores observados se asegura que se obtiene un
respaldo estadistico con el objetivo de deducir que se rechaza la hipétesis nula 'y
por ende se acepta la hipotesis alterna porque el x2 = 32.374 y p — valor = ,001 <
0,05 ello significa que la variable independiente Credibilidad genera efecto en la
variable dependiente Factor Personal de jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima 2021. Vale recalcar que es crucial la credibilidad que
transmite y proyecta el sport en este caso el spot “Celebrar la diversidad que hace
unico al Peru" fue creible ante la percepcion de los encuestados quienes se
sintieron identificados con las situaciones expuestas en el spot mostrando la

necesidad que tiene parte de la sociedad.
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CAPITULO VI

DISCUSION

Teniendo en cuenta los capitulos desarrollados se tuvo como hipotesis general
“El mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru"
genera efecto en el comportamiento del consumidor de jovenes de 20 a 23 afios de
Las Alamedas de Surco, Lima 2021” es aceptada en vista que el 69.5% (Tabla N° 7)
de los encuestados seleccionaron la alternativa “siempre” debido a que el mensaje
publicitario del spot estudiado causo efecto en el comportamiento del consumidor; ello
se debe a que la marca realizé un estudio de su target con el objetivo de conocerlo a
profundidad e identificar las nuevas tendencias. De tal modo selecciond los insights
correspondientes, a aquellos que generaron empatia con los individuos y que les
permitieron entender el mensaje que Inca Kola proyecta y cumpla el objetivo de la
bebida dorada. Vale recalcar que al tratarse de una investigacion mixta los
profesionales en publicidad quienes trabajan en agencias publicitarias, reafirmaron lo
previamente lo mencionado; dando a conocer que si hubo un efecto en el
comportamiento del consumidor gracias al verse expuesto al mensaje publicitario y
se logré el objetivo que fue comprender el spot y generar vinculos cercanos para crear
una relacion estable entre target y marca. Relacionando lo anteriormente expuesto,
Lama (2018) La tesis que desarroll6 present6 un caso fallido de estudio en la cual no
se analizo correctamente el comportamiento del consumidor dando como resultado
un mensaje publicitario no claro para su publico objetivo. En otras palabras, se resalta
la importancia de analizar correctamente el comportamiento del target y de esa

manera se podra identificar sus necesidades para brindarles una solucion. Ello fue



respaldado por el autor Pineda (2018) en el spot de Inca Kola se emplearon
herramientas publicitarias precisas que dieron como resultado un gran impacto en la

sociedad, logrando la recordaciéon de la marca.

Adicional a lo mencionado, la primera hipotesis especifica fue “El concepto
central creativo del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru" genera efecto
en el factor social de jovenes de 20 a 23 anos de Las Alamedas de Surco, Lima 2021”
es aceptada puesto que el 72% (Tabla N° 8) de los jévenes encuestados expresaron
su afirmacién escogiendo la respuesta “siempre”. Gracias al estudio que Inca Kola
realizo sobre el target, desde una perspectiva del factor social, se logré generar efecto
a través de la creacion del concepto central creativo; el cual fue efectivo y preciso,
siendo un elemento indispensable por ser el pionero en el proceso de la realizacion
del spot que dio pie a los siguientes pasos correspondientes para poder guiar y
delimitar el objetivo deseado. Lo afirmado fue respaldado por Gonzales (2019) en su
investigacion se dio a conocer cdmo los consumidores se vieron influenciados por
diversos factores como lo son las amistades, familiares y los influencers en las redes
sociales; y del mismo puso en conocimiento la importancia de la investigacion, analisis
y comprensién de target para lograr desarrollar un concepto central creativo
adecuado. Lo mencionado fue reforzado por Erick (2019) en el spot de la bebida
dorada, se precisé la idea central de manera clara y creativa siendo identificada por

su esencia yendo a la misma direccion del objetivo de la campaiia.

También, la segunda hipétesis especifica fue “El Insight del spot “Celebrar la

diversidad que hace unico al Perd" genera efecto en el factor cultural de jévenes de
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20 a 23 anos de Las Alamedas de Surco, Lima 2021” es aceptada a consecuencias
de que en el spot se empled diversos insights que enriquecieron aun mas el mensaje
publicitario, de igual forma logré el efecto en el consumidor desde una perspectiva
cultural generando empatia junto a la persuasion en el publico objetivo. Igualmente,
gracias al estudio a profundidad del target y el potencial consumidor, de la mano de
las tendencias 2021 fue un mix de insights rescatados y compartidos en los segundos
del spot dejando bien en claro la posicién de Inca kola por el apoyo a la empatia e
igualdad lo que fue respaldado por el 64% (Tabla N° 09). Siguiendo la misma linea
contextual, dicha hipotesis fue respaldado por el autor Lucas (2021), porque el spot
de la gaseosa peruana utilizé diversos insights mostradas en algunas de las escenas
del spot, como el gorro de Venezuelay la arepa, que identifica la poblacion extranjera
gue reside en el pais, asi mismo se mostraron campesinos quienes representaron de
las tradiciones peruanas existentes dentro del Per( y las reuniones familiares y
amicales, dichos insights expuestos fueron de suma importancia ya que permitieron
conectar con el target y la sociedad en un escenario inclusivo. Por ejemplo, Caceres
(2018) dio a conocer la importancia que es emplear insights acertados para obtener
una respuesta positiva frente al publico logrando captar la atencién y entendimiento
gracias a que se sienten cercanos y empaticos a la marca en vista que dicho publico

comparte aspectos culturales similares.

Finalmente, la tercera hipotesis especifica fue “La credibilidad del spot
“Celebrar la diversidad que hace unico al Peri" generé efecto en el factor personal de
jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco, Lima 2021” es aceptada con un
63.% (Tabla N° 10) seleccionado como respuesta “siempre” por parte de los

encuestados, puesto que el spot desarrollado por la marca Inca Kola mostrd la
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realidad de una manera realista lo cual hizo que el consumidor pueda percibir un
mensaje creible y empatico, quien se sinti6é parte de las situaciones mostradas a lo
largo del spot generando un efecto personal e independiente en cada uno de los
targets. Ello fue reforzado por el autor Erickson (2010), cabe destacar que la marca
de la gaseosa dorada logré alcanzar la atencion del target de manera organica a
través de sus redes sociales generando un feedback por parte del publico objetivo.
Como es de ejemplo, Lachira (2019) afirmé que los factores del comportamiento del
consumidor son de suma importancia conocerlos para que asi se determine como la
credibilidad del spot logre generar efecto en su publico delimitando el factor social,
asimismo explico su relevancia y relacion al momento en el cual un individuo tiene la

potestad o finalmente la decisién final de decidir entre un producto y otro.
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CONCLUSIONES

Primera: Se presenta un crecimiento favorable de x2 = 92.763 y p — valor =
,001 < 0,05 del efecto del mensaje publicitario del spot de Inca Kola en el
comportamiento del consumidor, se logré concluirlo tras la aplicacion del cuestionario
en la muestra constituida por 164 jovenes de 20 a 23 afios que viven en Las Alamedas
de Surco, Lima 2021 (Tabla N° 7). Por consiguiente, con un 69.5% de respuestas
para la opcion “Siempre” en el comportamiento del consumidor se genero efecto por

el mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Peru".

Segunda: Se concluye un crecimiento de x?=26.255y p —valor =,001 < 0,05
del efecto del concepto central creativo del spot de Inca Kola “Celebrar la diversidad
gue hace unico al Perd" en el factor social, se logré concluir tras la aplicacion del
cuestionario en la muestra constituida por 164 jévenes de 20 a 23 afios que viven en
Las Alamedas de Surco, Lima 2021 (Tabla N° 8). En concreto, con un 72% de
respuestas para la opcion “Siempre” teniendo en cuenta sélo a las preguntas
correspondientes a las dimensiones; el concepto central creativo ocasiono efecto en

el factor social.

Tercera: Se observa que se obtuvo un aumento de x? = 64.963y p — valor =
,001 < 0,05 del efecto del insight del spot de Inca Kola “Celebrar la diversidad que
hace uUnico al Perd" en el factor cultural, se logré concluirlo tras la aplicacion del
cuestionario en la muestra constituida por 164 jovenes de 20 a 23 afios que viven en
Las Alamedas de Surco, Lima 2021 (Tabla N° 9). En concreto, con un 64% de
respuestas para la opcion “Siempre” teniendo en cuenta sélo a las preguntas

correspondientes a las dimensiones; el insight produjo efecto al factor cultural.
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Cuarta: Se produjo un aumento beneficioso de x> =32.374y p — valor = ,001
< 0,05 del efecto de la credibilidad del spot de Inca Kola en el factor personal, se logro
concluirlo tras la aplicacion del cuestionario en la muestra constituida por 164 jovenes
de 20 a 23 afos que viven en Las Alamedas de Surco, Lima 2021 (Tabla N° 10). En
concreto, con un 63.4% de respuestas para la opcion “Siempre” teniendo en cuenta
s6lo a las preguntas correspondientes a las dimensiones; La credibilidad del spot
“Celebrar la diversidad que hace unico al Peru” suscitdé un efecto significativamente

positivo al factor personal.
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RECOMENDACIONES

Primera: Al director Creativo la Agencia McCann, quien realiz6 la campafa
publicitaria para la marca Inca Kola. Por definir de manera acertada el mensaje
publicitario, el cual logré su objetivo al generar efecto en el comportamiento de su
consumidor. Empleando los recursos publicitarios necesarios que impulsados por la
creatividad y union dio a conocer la posicién de la marca en la sociedad peruana en
el 2021 representando a diferentes comunidades poco expuestas en un medio

convencional masivo como lo es la television.

Segunda: Al director de cuentas de la Agencia McCann, quien fue el nexo entre
la agencia publicitaria y el cliente Inca Kola; siendo el responsable de que el concepto
central creativo se mantenga fiel de inicio a fin de la campafa de acuerdo a las
indicaciones del cliente. De igual forma porque fue responsable del logro de cada

objetivo dando como resultado el efecto en su Target.

Tercera: Al director de Arte de la Agencia McCann, responsable de plasmar el
concepto central creativo del cliente de manera creativa. Siendo de recomendacion
continuar empleando herramientas publicitarias, como el insights y ser congruentes

con el objetivo de la marca resaltando su valor agregado de la marca Inca Kola.

Cuarta: Al productor Audiovisual de la Agencia Mccann, quien se encargé de
gestionar correctamente cada etapa de produccion del spot del cliente Inca Kola,
recomendandole que continlen realizando campafas donde se valore la credibilidad

cultural, asi mismo adaptarse a las tendencias de la publicidad y la sociedad.
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ANEXOS

MATRIZ DE

CONSISTENCIA

Tema: MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “CELEBRAR LA DIVERSIDAD QUE HACE UNICO AL PERU" EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
DE JOVENES DE 20 A 23 ANOS DE LAS ALAMEDAS DE SURCO

Autores: Antonella Oriana Montoya Huamani y Enji Yan Valdez Florian

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general:

¢Cuél es el efecto del mensaje
publicitario del spot “Celebrar la
diversidad que hace Unico al Perd"
en el comportamiento del
consumidor de jévenes de 20 a 23
afios de Las Alamedas de Surco,
Lima 20217

Problemas especificos:

A. ¢(Cuédl es el efecto del concepto
central creativo del spot “Celebrar la
diversidad que hace unico al Perg"
en el factor social de jovenes de 20 a
23 afios de Las Alamedas de Surco,
Lima 2021?

B. ¢ Cual es el efecto del Insight del
spot “Celebrar la diversidad que hace
unico al Per(" en el factor cultural de
jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima 2021?

C. ¢Cudl es el efecto de la
credibilidad del spot “Celebrar la
diversidad que hace anico al Perd"
en el factor personal de jévenes de
20 a 23 afios de Las Alamedas de
Surco, Lima 20217

Objetivo general:

Determinar el efecto del
mensaje publicitario del spot
“Celebrar la diversidad que
hace anico al Perd" en el
comportamiento del
consumidor de jévenes de 20 a
23 afios de Las Alamedas de
Surco, Lima 2021.

Objetivos especificos:

A. Determinar el efecto del
concepto central creativo del
spot “Celebrar la diversidad
que hace Unico al Perd" en el
factor social de jovenes de 20
a 23 afios de Las Alamedas de
Surco, Lima 2021.

B. Determinar el efecto del
Insight del spot “Celebrar la
diversidad que hace unico al
Perd" en el factor cultural de
jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima
2021.

C. Determinar el efecto de la
credibilidad del spot “Celebrar
la diversidad que hace Unico al
Per(" en el factor personal de
jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima
2021.

Hip6tesis general:

El mensaje publicitario del spot
“Celebrar la diversidad que
hace Unico al Per(" genera
efecto en el comportamiento
del consumidor de jévenes de
20 a 23 afios de Las Alamedas
de Surco, Lima 2021.
Hipotesis especificas:

A. El concepto central creativo
del spot “Celebrar la diversidad
que hace Unico al Per(" genera
efecto en el factor social de
jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima
2021.

B. El insight del spot “Celebrar
la diversidad que hace Unico al
Peri" genera efecto en el
factor cultural de jévenes de 20
a 23 afos de Las Alamedas de
Surco, Lima 2021.

C. La credibilidad del spot
“Celebrar la diversidad que
hace Unico al Per(" genera
efecto en el factor personal de
jovenes de 20 a 23 afios de Las
Alamedas de Surco, Lima
2021.

V. Independiente: Mensaje publicitario

Dimensiones  Indicadores items / indices
Concepto Considera la
central comprensién del CCC 4
creativo

Comunica  emociones

acertadas

Identifica la realidad
Insight social del target 4

Comunica un insight

aspiracional

Emplea un storytelling
Credibilidad alineado al spot 4

Utiliza el tono correcto a

comunicar

V. Dependiente: Comportamiento del consumidor

Dimensiones  Indicadores items / indices
Factor Conoce la importancia de la
personal familia 4
Determina el rol y estatus
Factor Conoce las costumbres
cultural Emplea valores adquiridos 4
Factor social ~ Genera motivacion
4

Conoce la necesidad

METODOLOGIA:

-Enfoque de investigacion: Cuantitativo
-Tipo de investigacion: Aplicativa
-Nivel de investigacién: Descriptivo y
explicativo

-Disefio de investigacion: No
experimental y transversal

-Método de investigacion: Inductivo,
analitico y estadistico

DISENO MUESTRAL:
-Universo: Lima

- Poblacién: Habitantes de
Alamedas de Surco

- Muestra: Jévenes de 20 a 23 afios de
Las Alamedas de Surco

Las

TECNICAS DE RECOLECCION DE
DATOS:

-Técnica: Encuesta

- Instrumento: Cuestionario

- Validez del instrumento: Coeficiente
de validez Aiken

- Confiabilidad de instrumento de
medicion: Alfa de Cronbach

TECNICAS ESTADISTICAS PARA EL
PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION: Chi-Cuadrado

Fuente: Elaboracion propia
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MATRIZ DE INSTRUMENTO DEL CUESTIONARIO

Titulo: MENSAJE PUBLICITARIO DELSPOT “CELEBRAR LA DIVERSIDAD QUE HACE UNICO AL PERU” EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE
20 A 23 ANOS DE LAS ALAMEDAS DE SURCO, LIMA 2021

o CRITERIO DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DE LOGRO PESO N° ITEMS ITEMS EVALUACION
Considera la comprensién del z,I_Es de su comprension la iQea ce_rjtral dgl sp-ot pre_sentado’?
cCC Si el obJetl_vp del_ spot es la inclusion social, ¢ considera usted que
tiene relacion la idea central?
¢Considera usted que el spot presentado le genera alguna
emocion?
Comunica emociones acertadas ¢Las emociones generadas por el Spot guardan relacion con la
marca Inca Kola?
¢Considera usted que fue necesario el uso de Insights para la
) Identifica la realidad social del comprension del spot? SIEMPRE
Mensaje target ¢ Considera usted que los Insights empleados reflejan la realidad A VECES
Publicitario social? NUNCA
Insight 20 4
¢, Se siente identificado usted con los Insights presentados en el
. L L Spot?
Comunica un insight aspiracional . Consi . o . .
¢Considera que el Insight aspiracional lo motiva a consumir el
producto?
¢Es de su comprension como se desarrolla la historia del Spot
Emplea un Storytelling alineado al publicitario?
spot ¢, Considera que la historia presentada cuenta situaciones de la
realidad social?
Credibilidad 15 4 ¢, Considera usted que la manera en que el spot se expresa guarda

Utiliza el tono correcto a

comunicar

relacién con Inca Kola?
¢,Considera que el tono cercano e informativo del spot refuerza la
idea de cémo Inca Kola se ha venido dando a conocer?
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Conoce
familia
Comporta-

la importancia de la

miento del Factor social

consumidor

Determina el rol y estatus

15% 4

¢ Considera que el Spot presentado refuerza la idea de
una Familia?

¢ Considera que el spot es inclusivo con los diferentes
tipos de familias?

¢ Considera que el Spot hace referencia a los diversos
roles y estatus en el Per(?

¢.Se siente usted identificado con el rol y estatus
presentado por los personajes del Spot?

Conoce
costumbres

Factor
cultural

las

Emplea valores adquiridos

20% 4

¢Considera usted correcta las diversas costumbres
expuestas en el Spot de Inca Kola?

¢ Considera usted que se fomenta la inclusion social por
medio de las costumbres presentadas en el Spot?

¢ Considera usted que los valores fomentados en el Spot
guardan relacién con la marca?

¢ Le parece a usted correcto los valores percibidos en el
Spot?

Factor

Genera motivacion

personal

Conoce la necesidad

¢El Spot presentado le motiva a usted a consumir el
producto?

¢Considera que el spot ayudara a que las personas
recuerden la marca Inca Kola?

15% 4

¢ Considera usted que el Spot expone las necesidades
de los migrantes, minorias, poblacién sexo diversa,
rural, urbana y de todas las edades?

¢ Se identifica usted con las necesidades expuestas por
las situaciones de los actores con relacion a la falta de
inclusioén social actual en el Pera?

100%

24

Fuente: Elaboracion propia
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MATRIZ DE INSTRUMENTO DE LA ENTREVISTA

Titulo: MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “CELEBRAR LA DIVERSIDAD QUE HACE UNICO AL PERU” EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
DE 20 A 23 ANOS DE LAS ALAMEDAS DE SURCO, LIMA 2021

Autores: Antonella Oriana Montoya Huamani y Enji Yan Valdez Florian

o CRITERIO DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DE LOGRO PESO N° ITEMS ITEMS EVALUACION
¢ Considera usted que el concepto central creativo empleado en el
Considera la comprensién del CCC spot fue de facil comprensién y guarda relacion con la marca Inca
Kola?
Concc_epto Central 13% 1
Creativo
Comunica emociones acertadas
Identifica la realidad social del ¢ Profesionalmente cree usted qué los insights seleccionados para
) el spot de Inca Kola reflejan la realidad social y guarda relacion con
Mensaje target su target?
Publicitario Insight 16% 1
Comunica un insight aspiracional
Emplea un Storytelling alineado al ¢Para usted la manera en la que se cuentan la historia de los
spot personajes generd impacto para lograr el objetivo del spot?
Credibilidad 13% 1

Utiliza el tono correcto a comunicar
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Conoce la importancia
familia
Comportami

de la

ento del Factor social

consumidor )
Determina el rol y estatus

¢, Considera que el spot de Inca Kola identifico los diferentes
tipos de familias en el Pert?

13%
Factor Conoce las Luego de observar el spot, ¢ reflexiona usted sobre los valores
cultural  costumbres e inclusién social?
13%
Emplea valores adquiridos
Factor o ¢El spot de Inca Kola ayudo a que usted consuma el
Genera motivacion
personal producto?
32%
¢Considera usted que el Spot expone la necesidad de union
Conoce la necesidad entre los inmigrantes, minorias, poblacion sexo diversa, rural,
urbanay de todas las edades?
100%

Fuente: Elaboracion propia
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U S M P FACULTAD DE
@ CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DE PORRES | TURISMO Y PSICOLOGIA

CUESTIONARIO APLICADO A LOS JOVENES DE LAS ALAMEDAS DE SURCO

Tenga usted a bien colaborar con la solucion de la encuesta presentada, para el desarrollo de la tesis:
Mensaje publicitario del spot “Mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al
Perd” en el comportamiento del consumidor de jévenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco,
Lima 2021”.

Considerando que la encuesta es andnima, sirvase usted leer las preguntas con detenimiento y
responder con la mayor sinceridad; teniendo en cuenta la siguiente leyenda:

*Insight: herramienta que ayuda a comprender una verdad de un publico delimitado.

*Insight aspiracional: Nivel de insight con relacién al futuro de una persona.

1. ¢ Es de su comprension la idea central del spot presentado?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

2. Si el objetivo del spot es la inclusidn social, ¢ considera usted que tiene relacion la idea central?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

3. ¢ Considera usted que el Spot presentado le genera alguna emocién?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

4. ¢ Las emociones generadas por el spot guardan relacion con la marca Inca Kola?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA
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5. ¢ Considera usted que fue necesario el uso de Insights para la comprension del spot?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

6. ¢ Considera usted que los Insights empleados reflejan la realidad social?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

7. ¢ Se siente identificado usted con los Insights presentados en el Spot?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

8. ¢ Considera que el Insight aspiracional lo motiva a consumir el producto?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

9. ¢ Es de su comprensién como se desarrolla la historia del Spot publicitario?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

10. ¢ Considera que la historia presentada cuenta situaciones de la realidad social?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA
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11. ;Considera usted que la manera en que el spot se expresa guarda relacion con Inca Kola?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

12. ¢Considera que el tono cercano e informativo del spot refuerza la idea de coémo Inca Kola se ha
venido dando a conocer?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

13. ¢ Considera que el Spot presentado refuerza la idea de una Familia?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

14. ¢ Considera que el spot es inclusivo con los diferentes tipos de familias?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

15. ¢ Considera que el Spot hace referencia a los diversos roles y estatus en el Perd?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

16. ¢ Se siente usted identificado con el rol y estatus presentado por los personajes del Spot?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

144



17. ¢ Considera usted correcta las diversas costumbres expuestas en el Spot de Inca Kola?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

18. ¢ Considera usted que se fomenta la inclusion social por medio de las costumbres presentadas en el
Spot?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

19. ¢ Considera usted que los valores fomentados en el Spot guardan relacién con la marca?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

20. ¢ Le parece a usted correcto los valores percibidos en el Spot?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

21. ¢ El Spot presentado le motiva a usted a consumir el producto?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA

22. ¢ Considera que el spot ayudara a que las personas recuerden la marca Inca Kola?
SIEMPRE

A VECES

NUNCA
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23. ¢Considera usted que el Spot expone las necesidades de los inmigrantes, minorias, poblacién
sexodiversa, rural, urbana y de todas las edades?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

24. ¢ Se identifica usted con las necesidades expuestas por las situaciones de los actores con relacion
a la falta de inclusion social actual en el Per?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

Gracias por su colaboracion.
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4 USMP FACULTAD DE _
@ CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DE PORRES ~ TURISMO'Y PSICOLOGIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO
DATOS GENERALES

Apellidos y nombres: Mg. Andrés Cotler Avalos

Cargo e Institucién donde labora: Docente UPC

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de Surco
Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani

- Enji Yan Valdez Florian

Deficiente  Regular Bueno Muy Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60%  61-80% 81-100%
Esta formulado con lenguaje X
1. CLARIDAD apropiado.
Esta expresada en conducta X
2. OBJETIVIDAD observada.
Adecuada al avance de la X
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia
publicitaria.
B} Existe una  organizacion X
4. ORGANIZACION logica.
Comprende los aspectos de X
5. SUFICIENCIA cantidad y claridad
Adecuado para  valorar X
aspectos del sistema de
6. INTENCIONALIDAD evaluacion y el desarrollo de
capacidades cognoscitivas
publicitarias.
Basados en aspectos X
7. CONSISTENCIA tedricos cientificos de la
publicidad.
Entre los indices, indicadores X
8. COHERENCIA y las dimensiones.
. La estrategia responde al X
9. METODOLOGIA proposito del diagnostico.
OPINION DE APLICABILIDAD: Trabajo minucioso e interesante.
PROMEDIO DE VALORACION: 859 Lima, 2 de diciembre del 2021. ”
(o]
Mg. AndeésTotler Avalo
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N | |SMP FACULTAD DE
@ CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DEPORRES | TURISMO'Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DEL CUESTIONARIO
DATOS GENERALES
Apellidos y nombres: Mag. Jaime Pedreros Balta
Cargo e Institucion donde labora: Docente de la Carrera de Publicidad USMP
Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para jovenes de 20 a 23afios de Las Alamedas de Surco
14 Investigador: - Antonella Oriana Montoya Huamani

- Enji Yan Valdez Florian

INDICADORES CRITERIOS Deficiente 0 -Regular ~ 21-Bueno 41-Muy Bueno  Excelente
20% 40% 60%
61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje X
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Estd expresada en conducta X
observada.
Adecuada al avance de la ciencia X

y tecnologiapublicitaria.
3. ACTUALIDAD

4. ORGANIZACION Existe una organizacion X
l6gica.
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de X

cantidad y claridad

Adecuado para valorar X
aspectos del sistema de
evaluacion y el desarrollo de

6. INTENCIONALIDAD capacidades cognoscitivas
publicitarias.
Basados en aspectos teoricos X

cientificos de lapublicidad.
7. CONSISTENCIA

Entre los X
indices,indicadores
8. COHERENCIA y las
dimensiones.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al X

propdsito del diagndstico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

z . 0 \‘
PROMEDIO DE VALORACION:  75% Lima, 28 octubre de 2021, /ﬂ » /
148 N Gaadd
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' l SMP FACULTAD DE
- CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DE PORRES  TURISMO'Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DEL CUESTIONARIO

DATOS GENERALES
Apellidos y nombres: Mg. David Guillermo Franco Canaval

Cargo e Institucion donde labora: Real Club de Lima

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de

Surco
Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani
- Enji Yan Valdez Florian
Deficiente Regular Bueno Muy Excelent
INDICADORES CRITERIOS 0—20% 21-40% 41-600 CUene €
61-80% 81-100%

1 CLARIDAD Esta _formulado con lenguaje 96
apropiado.

> OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta 98
observada.
Adecuada al avance de la ciencia 96
y tecnologia publicitaria.

3. ACTUALIDAD

4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. 97

5 SUFICIENCIA Com_prende I_os aspectos de 98
cantidad y claridad
Adecuado para valorar aspectos 97
del sistema de evaluacion y el

6. INTENCIONALIDAD desarrollo de capacidades
cognoscitivas publicitarias.

7 CONSISTENCIA B.asa,d.os en aspec_tqs tedricos 98
cientificos de la publicidad.

8. COHERENCIA Entrg los !ndlces, indicadores y 96
las dimensiones.
La estrategia responde al 97

9. METODOLOGIA e ; -
proposito del diagnéstico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

. 97
PROMEDIO DE VALORACION
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Mg. David Franco Canaval



USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TURISMO Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DEL CUESTIONARIO

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres: Mg. Rafael Gertin Barturen

Cargo e Institucion donde labora: Docente de la UPC

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para jovenes de 20 a 23 afios de Las Alamedas de

Surco
Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani
- Enji Yan Valdez Florian
Deficiente Regular  Bueno Muy Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS
0-20% 21-40%  41-60% 61-80% 81-100%
1 CLARIDAD Esta _ formulado con lenguaje X
apropiado.
2 OBJETIVIDAD Estd expresada en conducta X
observada.
Adecuada al avance de la ciencia y
3. ACTUALIDAD tecnologia publicitaria. X
4. ORGANIZACION Existe una organizacion légica. X
5. SUFICIENCIA Com_prende _Ios aspectos de X
cantidad y claridad
Adecuado para valorar aspectos del
6. sistema de evaluacion y el X
INTENCIONALIDAD  desarrollo de capacidades
cognoscitivas publicitarias.
Basados en aspectos tedricos
7. CONSISTENCIA  (jentificos de la publicidad. X
Entre los indices, indicadores y las
9 METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito X

del diagndstico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Considero que la encuesta guarda coherencia con el tema de la investigaciéon, ademas que el lenguaje utilizado
es claro y consistente.

PROMEDIO DE VALORACION: [100%

Lima, 21 de enero del 2022.
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| l SMP FACULTAD DE )
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DE PORRES | TURISMO Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO
DATOS GENERALES
Apellidos y nombres: Mg. Julio César Arce Arias
Cargo e Institucién donde labora: USMP

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario para jévenes de 20a 23 afios de Las
Alamedas de Surco

Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani

- Enji Yan Valdez Florian

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular 21-Bueno 41-Muy Bueno  Excelente
40% 60%
0-20% 61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje 65%
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Estd expresada en conducta 65%
observada.
Adecuada al avance de la 65%
ciencia y tecnologia
3. ACTUALIDAD
publicitaria.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion 65%
l6gica.
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de 65%
cantidad y claridad
Adecuado para valorar aspectos 65%

del sistema de evaluacion y el
desarrollo de capacidades

6. INTENCIONALIDAD cognoscitivas
publicitarias.

Basados en aspectos tedricos 65%

cientificos de lapublicidad.
7. CONSISTENCIA

Entre los indices, 65%
8. COHERENCIA indicadores y las

dimensiones.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al 65%

propdsito del diagnéstico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION: o
- 65% -

Lima, 21 de enero del 2022. Mg. Julio César Arce Arias
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U SM P FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DE PORRES | TURISMO Y PSICOLOGIA

ENTREVISTA VIRTUAL A PUBLICISTAS

Tenga usted a bien participar con la entrevista virtual con el fin de aportar sus conocimientos frente a la tesis:
Mensaje publicitario del spot “Celebrar la diversidad que hace unico al Perd" en el comportamiento del
consumidor.

¢ Considera usted que el concepto central creativo empleado en el spot fue de facil comprensién y guardo relacion
con la marca Inca Kola? Explicar el porqué.

¢ Profesionalmente considera usted que los insights seleccionados en el spot de Inca Kola reflejan la realidad
social y guarda relacion con su target? Detalle el porqué.

¢ Para usted la manera en la que se cuentan las historias de los personajes gener6 impacto para lograr el objetivo
del spot? Mencionar el porqué.

¢ Considera que el spot de Inca Kola identifico los diferentes tipos de familias en el Per(? Detallar.

Luego de observar el spot, ¢ reflexiona usted sobre los valores e inclusion social? Explicar el porqué.

¢El spot de Inca Kola ayud6 a que usted consuma el producto? Mencionar el porqué.

¢ Cree usted que el Spot expone la necesidad de unidn entre los inmigrantes, minorias, poblacion sexo diversa,
rural, urbana y de todas las edades? Detallar.

Gracias por su colaboracion.
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USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TURISMO Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres: Mg. Andrés Cotler Avalos

Cargo e Institucion donde labora: Docente UPC

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista virtual a Publicistas

Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani
- Enji Yan Valdez Florian
Deficiente Regular Bueno  Muy Excelent
Bueno e
INDICADORES CRITERIOS 0 — 20% 21-40% 41-
60% 61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta _formulado con lenguaje X
apropiado.
2 OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta X
observada.
3. ACTUALIDAD Adecuada al avance de la X
ciencia y tecnologia publicitaria.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. X
5 SUFICIENCIA Com_prende Ips aspectos de X
cantidad y claridad
Adecuado para valorar aspectos X
6. del sistema de evaluacién y el
INTENCIONALIDAD desarrollo de  capacidades
cognoscitivas publicitarias.
7 CONSISTENCIA B_asap_os en aspectos teoricos X
cientificos de la publicidad.
8. COHERENCIA Entre los |_nd|ces, indicadores y X
las dimensiones.
La estrategia responde al X

9. METODOLOGIA

propoésito del diagnéstico.

OPINION DE APLICABILIDAD: Trabajo minucioso y serio

PROMEDIO DE VALORACION:

85%

Lima, 2 de diciembre del 2027&\
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“Andrés Cotler Avalos



USMP

ISA‘N‘MA‘R%I}*I‘D”E \I'GRR‘ESI

FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TURISMO Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE LA ENTREVISTA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres: Maestro: Jaime Pedreros Balta

Cargo e Institucién donde labora: USMP-Comunicaciones

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista virtual a Publicistas

Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani

- Enji Yan Valdez Florian

Deficiente Regular 21-Bueno 41-Muy Bueno  Excelente
60%
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguajeapropiado. X
2. OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta X
observada.
Adecuada al avance de la X
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia
publicitaria.
4. ORGANIZACION Existe una organizaciénlégica. X
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos decantidad y X
claridad
Adecuado para valorar aspectos del X
sistema deevaluacién y el desarrollo de
capacidades cognoscitivas
6. INTENCIONALIDAD publicitarias.
Basadosen aspectos  tedricos X
cientificos de la
7. CONSISTENCIA
publicidad.
Entre los indices, indicadores y las X
dimensiones.
8. COHERENCIA
9. METODOLOGIA La estrategia responde alpropdsito del X

diagndstico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION: 75%
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Lima, 2 de diciembre del 2021.

|

Maestro: Jairﬁe Pedreros Balta



USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TURISMO Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres: Mg. David Guillermo Franco Canaval

Cargo e Institucion donde labora: Real Club de Lima

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista virtual a Publicistas

Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani
- Enji Yan Valdez Florian
Deficiente Regular Bueno  Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20%  21-40%  41- Bueno 81-100%

60% 61-80%

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 98
apropiado.
2 OBJETIVIDAD Estad expresada en conducta 97
observada.
Adecuada al avance de la 98
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia
publicitaria.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion légica. 96
5 SUEICIENCIA Comprende Iqs aspectos de 97
cantidad y claridad
Adecuado para valorar 96
6 aspectos del sistema de
INTENCIONALIDAD evalua_lcmn y el desarroII.O. de
capacidades cognoscitivas
publicitarias.
7 CONSISTENCIA Basqqos en aspectos teoricos 98
cientificos de la publicidad.
8. COHERENCIA Entre_ los |n_d|ces, indicadores y 96
las dimensiones.
La estrategia responde al 97

9. METODOLOGIA

proposito del diagnostico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION: 97%
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Lima, 21 de enero del 2022.

S

Mg David Franco Canava



USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TURISMO Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres:

Cargo e Institucion donde labora: Docente UPC

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Entrevista virtual a Publicistas

Mg. Rafael Gertin Barturén

Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani
- Enji Yan Valdez Florian
Deficiente  Regular Bueno Muy Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS
0-20% 21-40% 41-60%  61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta _ formulado con lenguaje X
apropiado.
> OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta X
observada.
3. ACTUALIDAD Adecuad,a al avance de la ciencia 'y X
tecnologia publicitaria.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. X
5 SUFICIENCIA Com_prende _Ios aspectos de X
cantidad y claridad
Adecuado para valorar aspectos del
6. sistema de evaluacion y el X
INTENCIONALIDAD  desarrollo de capacidades
cognoscitivas publicitarias.
7. CONSISTENC|A ~ Basados en aspectos teoricos X
cientificos de la publicidad.
8. COHERENCIA E.ntre Iqs indices, indicadores y las X
dimensiones.
9 METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito X

del diagnéstico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Considero que la entrevista guarda coherencia con el tema de la investigacion, ademas que el lenguaje
utilizado es claro y consistente.

PROMEDIO DE VALORACION: [100%
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Lima, 21 de enero del 2022. /ﬁr/%’%

Mg. Rafael Gertin Barturén



"N l |SMP FACULTAD DE
@ CIENCIAS DE LA COMUNICACION

SAN MARTIN DE PORRES | TURISMO Y PSICOLOGIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

I DATOS GENERALES

Apellidos y nombres: Mg. Julio César Arce Arias

Cargo e Institucion donde labora: USMP

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacién: Entrevista virtual a Publicistas

Investigadores: - Antonella Oriana Montoya Huamani

- Enji Yan Valdez Florian

Deficiente Regular21-40%Bueno  41-Muy Bueno Excelente
60%
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 61-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguajeapropiado. 70%
2. OBJETIVIDAD Esta expresada en conductaobservada. 70%
Adecuada al avance de la 70%
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologiapublicitaria.
4. ORGANIZACION Existe una organizacionlogica. 70%
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos decantidad y claridad 70%
Adecuado para Vvalorar aspectos del 70%
sistema de evaluacion y el desarrollo de
capacidades cognoscitivaspublicitarias.
6. INTENCIONALIDAD
Basados en aspectos tedricos cientificos 70%
de lapublicidad.
7. CONSISTENCIA
Entre los indices, 70%
indicadores y
8. COHERENCIA las
dimensiones.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al 70%

propdsito del diagndstico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION:

70%
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Lima, 21 de enero del 2022.
P

Mg. Julio César Arce Arias



Alfa de Cronbach
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0.34 0.235 0.158 0285 0.201 0.219 0159 0.238 0618 0158 0234 0279 0116 0.212 0.168 0121 0.078 0.307

VARIANZA 0188 0.145 0185 0.328 0.221 0.12%

. 380242415

=

SUMATORIA DE VARIANZA

VARIANZA DE LA SUMADE LOS ITEMS

36.96531083

0.90

Coeficiente de confiabilidad del cuestionario

[

24

Ndmero de tems del instrumento

i

. 380

c

: Sumatoria de las varianzas de los tems

S’

=K

%

E,

33.965

: Varianza total del instrumento

CONFIABILIDAD

RANGOD

=

Confiabilidad nula

3 @ MENos

0.

Confiabilidad baja

0.54a0.59

Confiable
Muy confiable

Excelente confiabilidad

(=

0.60 a 0.65

0.66a0.71

0.72a0.99

Confiabilidad perfecta




Estimacion de muestra estadistica
teniendo en cuenta una poblacion definida

¥ Surcanos = 329, 152
% Surcanos en rango de edad = 20, 524
¥ personas en las Alamedas de Surco = 2, 632

} Surcanos en rango de edad
2 Surcanos

= % de encuestados

20, 524
329, 152

0.06235

% de encuestados x X personas en las Alamedas de Surco = % encuestados

0.06235 x 2632 = 164

Universo = 329, 152 Surcanos
Poblacién = 2632 viven en las Alameda
Muestra = 164 Jovenes de 20 - 23 afios

670 departamentos en las Alamedas de Surce
2632 personas en las Alamedas
164 encuestados
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Poblacion Urbana Rural
Distrito y edades simples Total Total Total

Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres
72 afios ] 30 10 1] 30 ] - - -
73 afios Foi a5 45 Al 35 45 - -
T4 afios 48 29 17 d6 20 17 - -
75 afios &1 26 a5 61 26 a5 - -
76 afios 34 16 23 34 16 Z3 - -
77 afios ar 15 22 ar 15 e - -
T8 afios 42 22 20 42 22 20 - -
79 afios a3 19 14 33 14 14 - -
a0 afios 23 13 10 23 13 10 - - -
81 afios 2 10 ir 27 10 17 - - -
82 afios by | 13 & e | 13 & - - -
a3 afios 14 7 12 14 7 12 - -
84 afios i 7 13 20 7 13 - -
85 afios 15 a F) 15 B T - -
a5 afios 12 3 =} 12 3 o - -
a7 afios 1 B 5 11 B 5 - -
a3 afios B 3 5 & 3 5 - -
89 afios o ] 3 a & 3 - - -
a0 afios & 5 3 & 5 3 - - -
91 afios 1 1 - 1 1 - - - -
92 afios & 4 2 & 4 2 - - -
93 afios 4 1 3 i 1 3 - - -
94 afios 5 - 5 5 - 5 - - -
95 afios 3 2 1 3 2 1 - - -
98 y més afos 5 2 3 5 2 3 - - -
DISTRITO SANTIAGO DE SURCO 329 152 152 312 176 B40 38152 152 312 176 840 - - -
Menores de 1 afio 2 862 1450 1412 2 862 1 450 1412 - - -
De 1 a4 afios 13 846 T 035 B 811 13 846 7035 6 811 - - -
1 afio 3181 1648 1533 3181 1 648 1533 - -
2 ahos 3 402 1758 1 Gdd 3402 1 758 1 &d4 - -
3 afos FEe21 1832 1788 Jex 1832 1 TED - -
4 afios 3642 1747 1845 3642 1787 1 845 - - -
De 5a afios 19 011 8 563 9 448 18 041 9 563 9448 - - -
£ afios 3680 1852 1828 3680 1 852 1828 - -
& afios 3674 1Ba7 1787 3674 1 BBT 1 TET - -




