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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo identificar la relacion entre el
mensaje publicitario y la notoriedad de la marca McDonald’s en la campafia “Es
hora de volver a encontrarnos” durante el aino 2020.

Para el estudio se aplico el enfoque cuantitativo de disefio no
experimental. La tesis es de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional y
empleo los métodos: deductivo, analitico y estadistico. La técnica para la
recoleccion de datos es la encuesta, utiliz6 como instrumento un cuestionario
con respuestas en escala de Likert y su procesamiento se realizé a través del
programa SPSS 24. Para la hipétesis se aplicé el estadistico Rho de Spearman.

La poblacién es infinita, formada por jévenes (18 a 25 afios), varones y
mujeres de la ciudad de Tarapoto. La muestra esta formada por 325 unidades
de andlisis, hallados tras aplicacion de férmula estadistica.

Se llegé a la conclusibn que en la campafa “Es hora de volver a
encontrarnos”, el mensaje publicitario se relaciona significativamente con la
notoriedad de marca.

PALABRAS CLAVES
Publicidad, mensaje publicitario, notoriedad de marca, concepto central

creativo.



ABSTRACT

The present research aims to identify the relationship between the advertising
message and the notoriety of the McDonald’s brand in the “It's time to meet again”
campaign during 2020.

For the study, the quantitative approach of non-experimental design was
applied. The thesis is of an applied type, of a descriptive correlational level and |
use the methods: deductive, analytical, and statistical. The data collection
technique is the survey, a questionnaire with Likert scale responses was used as
an instrument and its processing was carried out through the SPSS 24 program.
For the hypothesis, the Spearman’'s Rho statistician was applied.

The population is infinite, made up of young people (18 to 25 years old),
men and women from the city of Tarapoto. The sample is made up of 325 analysis
units, found after applying a statistical formula.

It was concluded that in the “It's time to meet again” campaign, the advertising

message is significantly related to brand awareness.

KEYWORDS

Advertising message, brand awareness, creative core concept.
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INTRODUCCION

Vivimos en un mundo donde la publicidad esta presente dia a dia, desde
gue nos levantamos hasta que nos vamos a dormir estamos saturados de
publicidad, de anuncios, comerciales, etc. Es muy importante saber para qué se
usa dicha forma de comunicacién, uno de los principales objetivos es
incrementar el consumo de un producto o servicio.

Miles de marcas estan posicionadas en nuestra mente, pero muchas de
ellas no son reconocidas y eso se debe a que no ha generado ninguna emocién
0 impacto en sus publicos.

La creatividad en los mensajes publicitarios es muy importante, debemos
saber como llegar a nuestro consumidor, generar sentimientos a través de las
historias que contamos y trasmitimos, la interaccién que tenemos con ellos, lo
que se busca hoy en dia es que la marca pueda generar emociones y que se
sientan identificados con ellas, mas adn si venimos atravesando momentos
dificiles a nivel mundial por la pandemia del COVID 19 y las marcan tienen que
saber llegar a sus consumidores. No solo para incrementar sus ventas, sino
porque tienen la responsabilidad tan grande de concientizar a sus consumidores
a cuidarse y tomar todas las medidas necesarias para que este virus no se
propague.

Descripcion de la realidad problematica

Una de las desventajas del Perd como sociedad es permanecer
indiferente ante las situaciones que atraviesa la poblacion. Lamentablemente,
los gobernantes no priorizan las situaciones importantes, solo resuelven

problemas de acuerdo con su interés, no ven lo que realmente se necesita y
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necesita el pais, problema que se ha hecho aun mas evidente en todos los
errores que se han cometido al pasar por esta terrible pandemia mundial.

Uno de los temas mas criticos que se ha podido ver en esta crisis sanitaria
es el pésimo servicio de salud, la falta de trabajo y la poca organizacién en la
educacion, temas muy importantes que se han dejado de lado. Lentamente, por
iniciativa de la poblacion, se ha ido mejorando para fortalecer los puntos mas
criticos. La situacion no es, ni ha sido facil, sin embargo, a pesar a las dificultades
vemos a personas trabajando en las calles, con el miedo a contagiarse o
trabajando en contra de su voluntad para poder llevar un sustento a sus familias.

La publicidad es una industria de por si cambiante. “La publicidad
constituye una de las dimensiones dominantes de la comunicacion social,
merced a su gran impacto econémico y sus importantes repercusiones sociales”
(Corredor-Lanas, Montafés-Garcia y Marcos-Recio, 2021, p.1). Para eso, se
aplica diversos recursos para dar a conocer sus productos a los clientes y
potenciales clientes. Hoy en dia varias marcas han lanzado campafas de
publicidad con la intencibn de concientizar sobre la situacion que estamos
atravesando, pero lo mas importante es que buscan crean un impacto positivo y
efectivo para la poblacién peruana y el mundo entero.

La marca analizada realiz6 una interesante campafia donde su principal
objetivo no solo era concientizar, sino buscar que aprendamos a valorar los
momentos en familia, una campafa simple y sencilla que sirvido para darnos
cuenta de la importancia de seguir cuidandonos para volver a compartir con

guienes mas queremos.
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Formulacion del problema
Problema principal

¢De qué manera el MENSAJE PUBLICITARIO se relaciona con la
NOTORIEDAD DE LA MARCA McDonald’s en la campafia “Es hora de volver a
encontrarnos” durante el aflo 20207
Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre el CONCEPTO CREATIVO y la IMAGEN de la
marca McDonald’s en la campafia “Es hora de volver a encontrarnos” durante el
afno 20207

¢,Como se relaciona el INSIGHT y el RECONOCIMIENTO de la marca
McDonald’s en la campafia “Es hora de volver a encontrarnos” durante el afio
20207

¢Cuél es la relacién entre el TONO y la RECORDACION de la marca
McDonald’s en la campafia “Es hora de volver a encontrarnos” durante el afio
20207
Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Identificar la relacion entre el MENSAJE PUBLICITARIO y la
NOTORIEDAD DE LA MARCA McDonald’s en la campafa “Es hora de volver a

encontrarnos” durante el afio 2020.

Objetivos especificos
Establecer la relacion entre el CONCEPTO CREATIVO y la IMAGEN de
la marca McDonald’s en la campana “Es hora de volver a encontrarnos” durante

el aio 2020.
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Identificar la relacion entre el INSIGHT y el RECONOCIMIENTO de la
marca McDonald’s en la campafa “Es hora de volver a encontrarnos” durante el
ano 2020.

Determinar la relacion entre el TONO y la RECORDACION de la marca
McDonald’s en la campafia “Es hora de volver a encontrarnos” durante el afo

2020.

Justificacién de la investigacién

La presente investigacion se justifica en la medida que permite conocer
como a través de los valores y las buenas acciones se dan a conocer problemas
en nuestra sociedad.

No solo las marcas han tenido un gran reto para saber llegar a su publico
objetivo, con la intencién también de generar conciencia ante la situacion que el
mundo esta atravesando, el impacto que ha tenido la pandemia afecté a toda la
poblacion en diferentes factores, sobre todo a nivel econémico, salud y
educacion complicando el trabajo de campo para poder realizar la investigacion
puesto que no todas las personas tenian disponibilidad de tiempo por temas de
salud, no se contaba con material de apoyo para poder contribuir con la
investigacion y responder las encuestas, pero el aspecto mas resaltante para la
realizacion de investigacion fue el desconocimiento, la falta de conciencia,

responsabilidad y empatia de la poblacion ante la COVID-19.

Importancia de la investigacion
Desde el punto de vista social, la presente investigacion contribuye a la

sociedad ubicada en la ciudad de Tarapoto, San Martin. Esta campafa hace
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gue el consumidor pueda ayudar a tomar conciencia sobre la situacion que
estamos atravesando para seguir cuiddndonos y cuidando a los nuestros.
Desde el punto de vista econdmico, esta tesis contribuye desde el punto de
vista econdmico, ya que esta campafia hace que el consumidor no solo invierta
en una hamburguesa rica, sino en una hamburguesa con diferentes
presentaciones y un mensaje de concientizacion. El logro que tuvo fue bastante
notorio con respecto a la inversion monetaria que se pudo identificar en la misma.
Los resultados fueron realmente sorprendentes.

Desde el punto de vista politico, la investigacion contribuye a la politica de la
sociedad, la importancia de pensar en el desarrollo del pais y en inculcar valores
para poder ponernos en el lugar de la otra persona y darle una mano. No solo
€so0, sino a culturizar e inculcar a tener siempre una higiene adecuada para evitar
los contagios. Mediante el conocimiento de una realidad social, la sociedad
tendra un mejor comportamiento por medio de la concientizacién. Si cada uno
de los peruanos aportara cumpliendo los protocolos de seguridad para
cuidarnos, podriamos causar un efecto positivo en quienes nos rodean.

Desde el punto de vista publicitario, la campafa realizada por McDonald’s
generd gran impacto publicitario, logrando una respuesta positiva en el publico
consumidor, incentivando y concientizando a seguir cuidandose para poder

volver a ver a los nuestros muy pronto.
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Viabilidad de la investigacién

Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta investigacion
se presentaron algunas limitaciones al no tener acceso a diferentes documentos,
libros y tesis que permitieron respaldar el tema, ya que la ciudad de Tarapoto,
donde se realiz6 la investigacion, no se contaba con los materiales adecuados.
Tiempo disponible: Para la realizacion de esta investigacion, se cuenta con el
tiempo propuesto por la oficina de grados y titulos de la Facultad de ciencias de
la Comunicacion, Turismo y Psicologia, de la Universidad San Martin de Porres.
Limitaciones del estudio

La situacién en la que nos encontramos por la pandemia presento algunas
limitaciones para su realizacion por la falta se accesos y fuentes fisicas para
obtener méas informacién sobre el tema a tratar en la ciudad de Tarapoto, también
por el desconocimiento de la poblacion al no contar con informacion adecuada
que pueda resolver sus dudas y miedos ante la COVID -19. Asi mismo, la
campana “Es hora de volver a encontrarnos, afo 2020” resulté sumamente
interesante a pesar de las limitaciones, razén por la cual brindaron apoyo
incondicional para la consolidacion de esta investigacion a través de las
encuestas.

La investigacidon se esquematizé de la siguiente manera:

En laintroduccidn se desarrolla esquematizacion de capitulos, asi como
el Planteamiento del Problema, que incluye: descripcion de la realidad
problematica, formulacion del problema, objetivos, asi como justificacion,
limitaciones y viabilidad de la investigacion.

En el Capitulo I, denominado Marco Teorico, se presentan los

antecedentes de la investigacion, se plantean las bases teéricas fundamentales
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que permiten el analisis de las variables de estudio y las definiciones
conceptuales de los principales términos empleados en el marco tedrico.

En el Capitulo Il, se incluye la formulacion de las hipotesis y definicién
operacional de variables.

En el Capitulo Ill, denominado metodologia, se presenta el disefio
metodoldgico y disefio de investigacion, el tipo, nivel y método de la
investigacion, asi como poblacion, muestra, ademas de las técnicas e
instrumentos de recoleccion, la técnica para procesamiento de datos, asi como
aspectos éticos del presente estudio.

En el Capitulo IV, presentacion y de andlisis de resultados. Se analizan
los datos recolectados y se realiza la prueba de hipétesis.

En el Capitulo V, se expone la discusion de resultados, donde se
profundiza en el analisis de los resultados para dar respuesta a las preguntas de
investigacion. Se contrastan los datos obtenidos con los antecedentes y las
bases tedricas.

Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones y recomendaciones
emanadas de la presente investigacion, que permitira mostrar la relacion entre
las variables mensaje publicitario y notoriedad de marca a través de la
campafa “Es hora de volver a encontrarnos, anos 2020”, asi como las fuentes

de informacion y anexos.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion
1.1.1 Antecedentes nacionales

Castillo (2016) tesis de maestria titulada Posicionamiento de la Marca
Nalé en la Provincia de Arequipa, 2016, publicada en la Universidad Catdlica
de Santa Maria, Pera.

El objetivo principal y la parte importante de este documento es
“explicar cuan importante es la posicién de la marca en el mercado para las
estrategias de marketing, por lo tanto, es vital poner en ejecuciéon las
estrategias en todo momento” (Castillo, 2016, p.15).

La tesis tiene un disefio no experimental, tipo aplicativa, nivel
descriptivo. Se utilizé una técnica de encuesta para la cual se desarroll6 una
herramienta de recoleccion de datos original, la cual fue especialmente
desarrollada para el proposito de esta investigacion y aplicada a la poblacion
de la provincia de Arequipa. La poblacion incluye 936,464 personas de 29
distritos de la provincia de Arequipa.

Se encontro que la notoriedad de la marca va siempre enlazada con

el grado de conocimiento que tienen los consumidores sobre ella, sobre todo
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en el espacio en donde se desarrolla. En el mercado arequipefio la marca
Nalé es muy reconocida por su consumidor, pero el porcentaje de acogida
es reducido por la competencia directa, porque el nivel de publicidad es
exigente, pero no se aplican.

Como marca, Nalé no ha adoptado ninguna estrategia para
destacarse en el mercado. Por otro lado, la imagen de la marca también es
buena, pero en comparacion con las otras marcas, el publico piensa que no
es lo suficiente en comparacion a otras marcas.

Moreno (2015) tesis de Maestria titulada Relacion entre el Publicity
como estrategia de comunicacion de marketing y la notoriedad del Golf y
Country de Trujillo, segundo trimestre del 2013, publicada en la Universidad
Privada Antenor Orrego, Peru.

El principal objetivo de esta investigacion es “obtener una buena
publicidad sin necesidad de hacer ningun gasto. Para ello, se aplicaron dos
técnicas: encuestas para determinar el nivel de notoriedad, que se relaciona
con el conocimiento y recordacién de la marca; y el establecimiento de una
guia de observacién para el nivel de uso publicitario, que determina la
frecuencia y tamafio de las publicaciones, tipo y exposiciéon” (Moreno, 2015,
p.07).

Se puede observar que la relacidon que existe entre el publicity como
estrategia de comunicacion de marketing y la notoriedad del Golf y Country
de Trujillo, partiendo de que el publicity es una estrategia de comunicacion
para poder lograr mayor perceptibilidad en los medios masivos sin ningdn

gasto publicitario.
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Las técnicas que se pusieron en practica tuvieron mucho éxito porque
se pudo concluir que existe una relacion entre estas dos variables de
investigacion, donde se logra encontrar un nivel intermedio del uso de
publicidad y donde la variable notoriedad tiene caracteristicas similares.

El nivel intermedio de publicity contribuy6 positivamente porque se
pudo mejorar la credibilidad y el valor de la empresa con un buen
posicionamiento.

Rodriguez (2017), tesis de licenciatura, titulada “Planificacion
estratégica de medios publicitarios. La convergencia y su influencia en la
generacion de Brand awareness”. Caso: lanzamiento de Entel Pertu 2014
publicada en la Pontificia Universidad Catélica del Peru.

El objetivo principal de la campafa es “entender al consumidor, una
tarea bastante dificil ya que nos enfrentamos a una sociedad bastante
cambiante” (Rodriguez, 2017, p.35).

La tesis tuvo un disefio no experimental, de nivel descriptivo, tipo
aplicativo. Se concluyé que, ante una sociedad moderna, un panorama de
medios tan variado y un consumidor digital con diferentes caracteristicas, los
planificadores de medios deben replantear soluciones para el logro de
objetivos de una campafa, entender a sus consumidores elaborando
estrategias que considere la tendencia actual y ser innovadores desde lo
medios.

1.1.2 Antecedentes Internacionales

Siles (2017), tesis doctoral “Los limites del mensaje publicitario:

autorregulacion frente a regulacion publicitaria” publicada en la Universidad

Coplutense de Madrid, Espafia.
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En esta investigacion el autor menciona que “la publicidad constituye
una de las actividades més sobresalientes de nuestra sociedad y sus efectos
influyen considerablemente en la vida de cada uno de los ciudadanos, asi
como en el desarrollo de la economia en todo el mundo” (Siles, 2017, p.48).

La investigacion tiene un disefio no experimental, tipo aplicativo y nivel
descriptivo. La tesis tiene como objetivo presentar las tendencias que
actualmente posee el negocio publicitario, el cual se ha ido adaptando a las
nuevas tecnologias. Asimismo, identifica como el consumidor ha tomado
protagonismo sobre las marcas, provocando la pérdida de confianza en la
comunicacion publicitaria. También se ha identificado como este consumidor
busca interactuar, integrarse y divertirse, el cual se logra con otras formas
publicitarias y los nuevos medios digitales.

Berrozpe (2014) tesis doctoral “ldentificacion del turista con el
destino: Efecto sobre el capital de marca” publicada en la Universidad
Autonoma, Madrid.

“El proyecto tiene un efecto diferenciador el cual esta constituido por
elementos como la notoriedad, la imagen de marca y los valores de esta’
(Berrozpe, 2014, p.62). La investigacion tiene un disefio no experimental,
tipo aplicativo y nivel descriptivo. Dentro de su investigacion explica a detalle
puntos importantes sobre la construccion de la Notoriedad de marca. Se
rescata ademas los conceptos de identidad y niveles de recordacion de
marca.

Lorenzo, F. (2013) tesis doctoral “Las Relaciones Publicas en la
estrategia de comunicacion de la Guardia Civil de Alicante: aplicacion de

modelos conductuales” publicada en la Universidad Alicante, Espafia.
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En esta investigacion el autor estudia la comunicacion institucional y
la importancia de las Relaciones Publicas y sus modelos de relaciones. Se
desarrolla a través de “un planteamiento metodolégico, esencialmente y, en
una primera parte, descriptivo; donde se busca conocer, a través de la
técnica de la observacién participante, el funcionamiento y la estructura del
departamento de comunicacion que la Guardia Civil en la provincia de
Alicante, denominado Oficina Periférica de Comunicacion (OPC)” (Lorenzo
F, 2013, p.72).

1.2 Bases Teoricas
1.2.1 Teoria o modelo tedrico

Para definir el mensaje publicitario se considera el aporte de
Rosales (2006), quien ademas nos dice que las principales dimensiones
son: concepto creativo, insight y tono. Para el citado autor, estas tres
dimensiones se complementan porque construyen un mensaje con el
objetivo de llamar la atencién de su publico y con la finalidad de lograr sus
propdsitos. Para ello, es importante tener una comunicacion clara y sencilla
a fin de que el publico pueda comprender con mayor facilidad lo que el
mensaje o idea pretende trasmitir (Rosales, 2006).

Para el andlisis de notoriedad de marca se toma como referencia
principal a Alameda, quien sefiala que las principales dimensiones son:
imagen de marca, recordacion de marca y reconocimiento de marca
(Alameda, 2006).

Alameda menciona que estos tres puntos se ven afectado o trabajan
bajo un mecanismo de memoria. Es decir, la recordacion y el

reconocimiento de marca generan imagen de marca, las tres trabajan para
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recordar y posicionar la marca en la mente del consumidor ya sea de
manera positiva 0 negativa.
1.2.2 Mensaje publicitario

El mensaje publicitario es muy importante porque mediante la
agrupacion de lineas, imagenes, sonidos y simbolos que trasmiten una idea,
se capta la atencion del receptor, se comunica de manera efectiva una idea
gue responda a los objetivos publicitarios y de esta manera se pueda tener
un impacto en la mente y experiencia del consumidor.

Rosales refiere que “es un concepto de comunicacion que ayuda a
decir algo y como decirlo” (Rosales, 2006, p.20). Esta informacion viene del
concepto creativo y la originalidad, los cuales pueden brindar informacion y
capacidad de persuasion. EI mensaje debe estar orientado para dar a
conocer a la audiencia los mas resaltante del producto, que pueden ser de
su interés para que sea mas efectiva la decisién de compra y se fidelice con
la marca y/o producto.

Cuando el autor menciona el concepto de comunicacién como una
forma de ayudar a "decir algo", la intencién es persuadir e informar. La
informacion debe reflejar siempre el contenido mas importante, lo que se
quiere decir, y hacerlo lo méas claro posible para que la audiencia pueda
entenderlo. En la presente campafia de investigacion la marca busco realzar
el lado mas humano de las personas, no solo para ser conscientes que
nuestra salud no es un juego, sino cuidarnos para volver a ver a nuestros
seres queridos.

Para que un mensaje publicitario sea eficaz, debe tener

caracteristicas basicas que lo hagan unico; tiene que ser claro, conciso,
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directo, creible y persuasivo. “Una de las actividades publicitarias basicas,
pieza fundamental en la elaboracion de cualquier campafia, es la creacion
del mensaje publicitario” (Bigné, 2003, p.199). Eso quiere decir que, para
iniciar cualquier campaiia publicitaria, es necesario crear un mensaje basado
en la informacién que desea transmitir. El puablico debe tener una
comprension clara del mensaje, sin dudas o disputas sobre el contenido del
mensaje, realmente entregado o intentado entregar. El contenido a
comunicar se crea segun el publico objetivo, no necesariamente a través de
varios medios, sino del canal adecuado para que pueda tener mas acogida
y el mensaje sea captado por el publico de interés.

La marca fue muy clara al mostrar su mensaje y su objetivo con esta
campafa, informando a su publico objetivo cudl es la situacion que esta
atravesando nuestro pais y qué tenemos que hacer para cuidarnos y salir
adelante siguiendo las reglas y teniendo una buena higiene.

El punto principal del mensaje publicitario es que es netamente
informativo. Se debe dar a conocer las cualidades del producto como su
aprovechamiento o forma de uso. Mas alla de recibir informacion de
diferentes maneras, el receptor igual tendra la posibilidad o habilidad de
entender lo que el mensaje publicitario indica. “Para entender el Mensaje
Publicitario completo no ha de ser necesario que un individuo deba recibir
este mensaje a través de varios medios”. (Curto, Rey y Sabate, 2008) (p.
52). Eso implica que, para ganar una alta recordacion, la entidad debe hacer
uso de los medios necesarios para que atraiga a un publico mas amplio,

incluidos aquellos que ya son fieles a la marca y nuevos usuarios. Ademas,
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el reconocimiento de la marca se logra mediante la identificaciébn de su
informacion.

La marca utiliza YouTube para atraer mejor audiencia, publico que
esta conformado entre jovenes y adultos. La mejor forma de convencer al
publico es utilizar medios suficientes, informacion comprensible, incluso si la
escena simula la realidad social y produce un sentimiento en el cuerpo
humano. Las marcas mas famosas y de gran impacto en el mundo de la
publicidad son los que pueden crear emociones con cosas sencillas y
acciones pequefas. Un buen mensaje siempre cumplira su objetivo si la
informacion es clara y poderoso independiente en que medio lo trasmitas y
si lo haces por el canal adecuado.
1.2.2.1 Concepto creativo

Es el conjunto de frases, ideas y expresiones con Unico objetivo de
integrar todos los elementos que el anunciante pretende trasmitir, de
manera que la comunicacién con el destinatario sea mas facil y atractiva.

Un buen concepto creativo es la base de cualquier campaia
publicitaria exitosa, porque si no hay una idea correcta en el formato
adecuado, no sera posible adaptarla de manera efectiva. Barron (1995)
menciona que “es una aptitud mental y una técnica del pensamiento”
(Barron,1955, Seccion definicién de autores, prr.3). Por ende, se entiende
gue son determinadas caracteristicas donde los consumidores deben
desarrollar ciertas habilidades, como la fluidez, la flexibilidad y la
originalidad.

Obsbon (1953) comenta que el concepto creativo es la “aptitud para

representar, prever y producir ideas, es la conversion de elementos
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conocidos en algo nuevo, gracias a una imaginaciéon poderosa” (Seccion
definicion de autores, prr.5). Eso explica que son las estrategias creativas
que utilizamos para recopilar y organizar pensamientos a través de nuestra
creatividad e imaginacion.

a. Coherencia

Es el significado de las cosas y lo que las convierte en cualquier
elemento en un contexto dado. El mensaje debe tener sentido, debe
estar formado por imagenes (reales o implicitas) segun el significado, y
dicho mensaje que es coherente hara que el publico sienta la intencion
del anuncio.

Desde el punto de vista de Rodriguez, Miranda, Olmos y
Ordozgoiti (2014) “la personalidad de marca es una exigencia, por
coherencia de imagen y, sobre todo, para capitalizar todas las
inversiones en los medios, creando sinergias que incrementan el
conocimiento espontaneo de la marca, su notoriedad” (p.113).

La personalidad de la marca es una posicién necesaria para la
coherencia de la imagen y el uso de la inversibn en medios, y puede
producir sinergia, mejorando asi la conciencia espontanea de la marca.

Ademas, Ontiveros, Larrea y Roberts (2013) mencionan sobre el
tema que DIRCOM es un equipo de ejecutivos de comunicacién de todo
el mundo. Para ellos, la coherencia de la informacion es una prioridad
absoluta, es decir, es una tarea completamente necesaria e importante;
es decir, si se suprime en algiin momento, entonces todo en general.
perdera su significado. “El mensaje enviado por la autoridad

competente o el lider del proyecto siempre tiene un significado implicito
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en él. Este significado no siempre es el mas facil de encontrar o
descifrar, sino que siempre busca y trata de persuadir a otros para que
lo implementen” (Ontiveros, Larrea y Roberts, 2013, p.108).

b. Focalizacion

Segun Bhattacharya y Sen (2003) la palabra focalizacion
“menciona la accion y resultado del objetivo, esto indica que focalizar
significa dirigir el interés o el esfuerzo a la mano a un cierto centro o
punto” (p.65). Es importante saber hacia donde nos dirigimos, cual es
nuestro punto de enfoque para tener los resultados adecuados.

Baez y Rodriguez (2003) mencionan que “es el proceso
mediante el cual, en accién concertada con los actores locales, se
identifican los usuarios, participantes de las acciones del proyecto”
(p.2). Eso quiere decir que la determinacion de objetivos constituye un
mecanismo claro a través del cual se puede determinar la direccion de
las medidas de intervencién del proyecto segun las regiones y los
grupos de poblacién.

1.2.2.2 Insight

El insight es la pieza clave, es la esencia que nos permite encontrar
soluciones a los problemas. Un camino, un mensaje, sugieren cémo
resolver cualquier ecuacion, sin importar lo complicada que sea. Pero tenga
cuidado, porque insight no es la solucién. Curto, Rey y Sabaté (2018)
menciona que: “El insight es la interiorizacion de una percepcion — clave
por parte del consumidor, como el consumidor vive la marca o producto”
(p.174). En sus propias palabras, se trata de plasmar la experiencia diaria

gue genera su relacion con la marca / producto /. Aporta informacion vital
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para la credibilidad de los mensajes publicitarios en primera persona,
porque es el propio consumidor quien revela como la marca se integra con
él de forma que entiende y conecta con el mundo.

Por lo tanto, aprendimos que insight comprende la relacién entre
consumidores y productos, que es la clave para permitirnos considerar
diferentes situaciones en funcion de la campafia. Tal y como lo explica
Véasquez (2007)

Es un nuevo concepto relacionado con la publicidad emocional. Ha

revolucionado la tecnologia de identificacion del consumidor y puede

descubrir cualquier verdad sobre los consumidores, porque incluirlo

en la informacién publicitaria lo hard visible, verdadero, relevante y

con fuerza persuasiva. (p.40)

Por ende, cuando hablamos de insight, nos referimos a una clave,
gue nos ayuda a trabajar en la campafa. Utilizando un insight, podemos
seguir la misma linea para guiar nuestra propia produccion de piezas
necesarias.

a. Interpretacion

Por tanto, la interpretacion puede ser un proceso consciente en
comprender un determinado hecho y sus posteriores afirmaciones.
Gadamer (2010) hace referencia a la interpretacion como:

La comprension linguistica de los fendmenos que

experimentamos en la vida se entiende como la fuente de
significado, y se encuentra que la hermenéutica tiene una

experiencia mas amplia que la conciencia del sujeto. Es la forma
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en que la vida humana revela su existencia, porque sSomos

existencia sensorial. (prr.5)

Cuando hablamos de interpretacion, es el estilo como el ser
humano comprende las cosas a su manera, en tiempo y espacio, tal
como es la persona, con sus propios sentidos ya que, para el citado
autor, el ser humano esta lleno de sentidos.

En ese sentido Pérez Porto define el término como “el proceso
que consiste en comprender un determinado hecho y su posterior
interpretacion” (Pérez Porto, 2011, parr.1). El autor nos menciona que
la interpretacién es el don de entender lo que dice una persona en un
mensaje o declaracion determinada. El poder descifrar sus palabras, o
mejor dicho interpretarlas.

b. Motivacion

La motivacion es el inicio de un estimulante de accion y efecto.
El impulso o razon para realizar o no actuar. Es el componente
psicolégico que guia, mantiene y determina la conducta. En ese sentido
Maslow define el término como “el impulso que tiene el ser humano en
satisfacer sus necesidades” (Maslow, 2004, prr.1). El autor nos ensefié
a través de la pirdmide invertida que la motivacion se compone de
filosofia, seguridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion.

Ademas, Piaget describe el término como “la voluntad de
aprender, entendiendo como un interés del nifio por absorber y
aprender todo lo relacionado con su entorno” (Piaget, 2008, prr.4). Eso
explica que el significado de motivacion influye en muchos aspectos.

Sin embargo, es muy importante llevar estas definiciones al mundo de
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la publicidad y hacerlas relevantes, teniendo en cuenta que muchas de
nuestras motivaciones son el entorno en el que vivimos para poder
sofiar con algo mejor.

1.2.2.3 Tono

Es fundamental el tono dentro del mensaje publicitario porque ayuda
a "como atraer" o esta llamando la atencion del destinatario en la
comunicacioén, su publico objetivo.

Mirén define el termino como “el enfoque que se debe utilizar para
expresar el posicionamiento: emocional, racional” (Mirén, 2010, p.23). Este
es el método de comunicacién y el método que se utilizara. Lo importante
es enfocarse el tono correcto y brindar un mensaje de claridad y precision.

En ese sentido Pérez afirma que “el tono también es un modo
especifico de expresar una cosa de acuerdo con los propésitos o las
condiciones animicas del hablante” (Pérez, 2013, p.16). Esta es la manera
que tiene el emisor de comunicarse con otras personas en funcion del
contexto y estilo para poder expresar tus sentimientos en funcion del estado
mental de la persona.

a. Empatico

La participacion emocional en un entorno que no es familiar,
suele ser la comprension del sentimiento de otra persona y ponerse en
su lugar.

Eagle y Wolitzky (2003) mencionan que: “Desde un principio, la
empatia suele entenderse como colocarse en la posicion de otra
persona para ver su comportamiento o actitud en su interior” (p.3). Lo

gue manifiesta el autor es que uno de los primeros contactos entre las
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personas es la empatia, que es el comportamiento o actitud que se
pone en la posicion de los demas.

Este es un punto muy importante porque la empatia es una
palabra que se toma en cuenta en esta campafia al ser uno de los
objetivos del mensaje al publico objetivo, lograr que las personas logren
ponerse en el lugar de la otra persona porque no todos tienen la misma
realidad en esta pandemia mundial que esta afectando a todos, pero
no de la misma manera.

Es por lo que Kohut (2003) menciona que “la empatia es la
introspeccion vicaria, ya que s6lo mediante la introspeccién en nuestra
propia experiencia podemos aprender como se debe de sentir otra
persona en una circunstancia psicolégica similar” (p.34). Es importante
siempre estar en el lugar de la otra persona, comprender su sentir en
su totalidad es vivirlo a base de nuestra propia experiencia, aunque
muchas veces no sea el caso, existe una similitud que nos permite estar
cerca de su sentir.

b. Demostrativo

Esta palabra se puede usar para describir a alguien que expresa
0 expresa sus sentimientos y emociones. Sirve también para instruir,
sefialar, mostrar o comprobar algo implica una accion llamada
demostracion. Esta actividad y su impacto se denominan
demostraciones.

1.2.3 Notoriedad de marca
Es la idea principal de un producto o empresa en la mente de los

consumidores, es decir, que tanto se conoce de la misma. Se crea una
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estrategia novedosa, la cual se realizara en un tiempo establecido para llegar
al objetivo principal que es estar en la mente del consumidor.

Alameda (2006) menciona que “la notoriedad de una marca esta
determinada por dos factores basicos: el conocimiento de la marcay la tasa
de recuerdo, que se ven afectados por el mecanismo de memoria” (p.94). El
reconocimiento es cuando el consumidor identifica la marca y la recordacion
es cuando el producto esta posicionado en la mente del consumidor.
Llorente, Bartolomé y Navarro (2013) mencionan que:

El formato es més eficaz en la notoriedad de marca cuando aparece

en la parte superior de un conjunto de anuncios en la pagina de inicio

de una red social. Cuando se anuncia en Facebook, puede garantizar

el conocimiento de la marca y las intenciones de compra. (p.97)

Eso explica que cuando este grupo de anuncios apareci6 en la pagina
de inicio de las redes sociales, aseguraron un aumento en el conocimiento
de la marca. Las redes sociales son herramientas fundamentales para ganar
conciencia de marca.

La notoriedad de marca en relaciéon con la capacidad de recuerdo
segun Campo (2015): “La capacidad de recuerdo de la marca influye en la
cadencia de los mensajes; y la estrategia de contenidos, en el grado de caida
de la notoriedad” (prr.2). La habilidad de recordar la marca afectara el ritmo
de la marca. Es importante que los consumidores recuerden la marca, con
el fin de elevar las ventas para la empresa.
1.2.3.1 Imagen de marca

Pensamiento de los consumidores sobre una empresa. La imagen

mental que crearon para la marca sea negativa o positiva.
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“El concepto de imagen tiene su origen en el latin imago y permite
describir a la figura, representacién, semejanza, aspecto o apariencia de
una determinada cosa” (LOpez, 2014, p.1l). Esto vendria a ser la
representacion de la figura, semejanza y aspecto positivo o negativo que el
consumidor tiene hacia la marca.

Ademas, Costa (2004) menciona que “Es una proyecciéon de la
marca en el campo social” (p.17). El citado autor se refiere a “campo social”
como el publico que percibe a la marca, la sociedad como definicién. Es lo
que la marca refleja en sus consumidores y/o posibles consumidores, la
reputacion que construye gracias a sus estrategias.

a. Percepcién

La percepcion es el efecto que un individuo puede percibir, sea
para bien o para mal. En este sentido, el término percepcién quiere dar
a conocer a la impresion de que un individuo puede percibir de un
objeto a través de los diferentes sentidos como (vista, olfato, tacto, oido
y gusto). Cruz (2014) refiere sobre la percepcion que:

...esto nos da espacio para abordar estos procesos y la

importancia de estos factores dinamicos en la sociedad. Esto
hace que la imagen publicitaria en muchos casos cambie
habitualmente la percepcién de la belleza, la sensualidad y la

imaginacion femenina. (p.55)

Hoy en dia hablar de nuestro cuerpo y de belleza puede ser muy
complicado. El poder de la sociedad te crea una imagen, la publicidad

ha cambiado la percepcion de la belleza de las personas, sensualidad
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y feminidad. En muchos casos, las mujeres estdn estrechamente
relacionadas con la belleza y sus cuerpos.

Rivera y Hernandez (2014) mencionan al respecto “La
investigacion sobre los fenbmenos de percepcion, la comunicacion
social y las teorias de la ensefianza contribuye a la descripcién de la
psicologia y sus actividades” (p.49).

La aprobacion de los espectadores es fundamental, porque
depende de dicho factor para que la publicidad sea efectiva. La
publicidad en esta campafia emotiva hizo que las personas tengan
preocupacion por lo que esta pasando para que se sigan cuidando.

b. Asociacion

“La asociacion con la notoriedad de marca junto con el mensaje
publicitario es la mejor manera de saber si el mensaje estd bien
asociado a lo que se busca, también se considera si la campafia va
acorde al objetivo” (Vargas, 2006, p.63).

Garcia comenta sobre la asociacion imaginaria: “Lo que era una
asociacion imaginaria, por lo que supone conformar un solo objeto a
partir de una persona y un producto que, antes de la asociacion,
conformaban dos entidades independientes y diferenciadas, se
convierte ahora en real” (Garcia, 2011, prr.1). Se asume de una
persona a formar un solo objeto, conformaba dos entidades
independientes y diferenciadas, se convierte en real.

1.2.3.2 Reconocimiento de marca
Es el punto mas importante de la planificacion de ventas de una

empresa. Se trata de la capacidad de los consumidores para identificar
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marcas en el mercado a través de logotipos, esldganes, colores de la
empresa o0 campafas publicitarias sin que aparezca el nombre de la
empresa. Ortega y Velandia (2011) mencionan:

Sobre la influencia del medio publicitario en el nivel de recordacion;

en otras palabras, si el medio publicitario tiene un impacto en el nivel

de recuerdo y reconocimiento de marca, a nivel de memoria
explicita, los sujetos expuestos a Advergaming mostrardn un mayor
nivel de recuerdo y reconocimiento de marca. La tasa de exposicion
de los videojuegos publicitarios es mas alta que la tasa de exposicién

de los programas de television. (p.85)

Esto es un punto muy importante porque la evidencia con un alto
nivel de recordacién y reconocimiento hacia la marca, a nivel de la memoria
explicita, asegura un mayor porcentaje de acogida.

Ademas, Martin y Reinares (2012) hablan sobre el reconocimiento
en los nifios sobre la sensibilizaciéon del anuncio como

...una de las razones para probar el uso de la memoria y el

reconocimiento al mismo tiempo es que en los nifios se necesita el

reconocimiento como medida de efectividad, porque es una medida
mas sensible y por tanto tiene una mayor capacidad de captar si el
anuncio tiene o no esta siendo observado dejando una huella en la

mente del autor. (p.74)

Para lograr que el publico objetivo recuerde un anuncio, es
importante tener en cuenta que el reconocimiento de la marca serd mas
apto ante un mensaje emotivo, las personas reaccionan mas cuando el

mensaje les produce algun sentimiento, dato que es fundamental para dejar
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un mensaje positivo en las personas y se pueda sacar provecho para ser
utilizado como atractivo publicitario.
a. Aceptacion

El anuncio debe ser aceptado por el publico porque la intencién
del espacio publicitario es que sea rentable y que al momento de hacer
la compra sea recordada por el consumidor.

Marin (2014) refiere sobre la aceptacidon: “Los conceptos de
actitud, aceptacion y efectividad que se encuentran en la literatura
sobre publicidad mévil estan dirigidos a los consumidores, lo que es
que la investigacion sobre publicidad mévil se centra en los
destinatarios de los mensajes publicitarios” (p.472)

Para el autor el punto mas importante y su objetivo es hacer un
estudio de la recepcion de mensaje publicitario por el consumidor para
poder saber si tuvo efectividad o no. Zubero (2015) nos comenta sobre
la aceptacion relacionada a una oferta contractual:

Para tratar una declaracion como una oferta de contrato, debe

cumplir con los siguientes requisitos: contiene los elementos

basicos del tipo de contrato y los bienes o servicios relacionados,

y la intencion del oferente es estar asociado con el oferente. (p.5)

La persona recordara la informacion, porque si el mensaje de la
publicidad es llamativo y gener6 impacto, tendra un mejor recuerdo de
la marca.

b. Satisfaccion
Es una combinacion, relacion o vinculo entre una persona o cosa

y otra persona o cosa. Por lo tanto, dos personas u objetos conectados
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estan fisica o simbolicamente conectados, vinculados, relacionados o
en correspondencia.

Gosso (2008) menciona que “la satisfaccién es un estado de
animo resultante de la comparacién entre las expectativas del cliente y
el servicio ofrecido por la empresa” (p.77). En ese sentido, toda marca
quiere que su cliente esté satisfecho luego del producto o servicio
brindando. De eso depende esta para poder generar una buena
experiencia en su cliente y ellos vuelvan a adquirir su marca.

Es importante saber que “cada vez mas, los consumidores
exigen que los productos satisfagan - y aun exceden- sus expectativas.
Se pide que los productos tengan un rendimiento sobresaliente” (Dutka,
1994, p.9). Luego de tanta competencia, los clientes exigen cada vez
mas y las marcas se ven presionadas por resaltar y brindar lo mejor.
Dado esto, su preocupacién por satisfacer a los clientes va
incrementado.

1.2.3.3 Recordacion de marca

La recordacion de marca tiene como objetivo final que toda campafia
publicitaria logre que los consumidores tengan en mente una marca al
momento de estar frente a una decision de compra.

Para Pieters, Warlop y Wedel (2008) “hay una interaccion positiva
de los efectos de la publicidad original y familiar en la memoria” (p.18). Eso
indica que si hay relacion positiva de los efectos de la publicidad original y
familiar en la memoria del consumidor serd& mucho mas facil que este

recuerde la marca. Ademas, Torres y Mufioz (2006) refieren:
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La publicidad exterior es una de las herramientas publicitarias méas
utilizadas por las marcas para darles a conocer, ser faciles de
recordar y estimular las intenciones de compra. A pesar de que

muchas veces la publicidad exterior parece no ser considerada o

considerada inferior a la categoria de publicidad televisiva, en un

corto periodo de tiempo, la publicidad exterior ha influido cada vez

mas en las decisiones de compra de los consumidores, (p.66)

La publicidad exterior es una de las fases mas importantes de la
publicidad, porque la marca te recuerda el producto y las personas estan
motivadas para comprar los productos que ofrecen. La informacion
publicitaria debe recordarse y los eventos que acompafian a la informacion
publicitaria deben crear conciencia. La publicidad es en beneficio de la
sociedad, al igual que cualquier ayuda benéfica.

a. Vinculo

Es una union, relacion o atadura de una persona o cosa con otra.
No solo es la union en cuanto a lo sentimental, puede ser también algo
material que te une de manera positiva.

Bernal (2014) al hablar de vinculo menciona que “una relacién
bidireccional, de tal manera que lo que se estudia en la psicologia social
€S Como un sujeto se relaciona con un objeto - que en este caso es otro
sujeto - y viceversa” (p.2).

Las marcas buscan formar un vinculo con el consumidor. Una
relacion duradera basada en estrategias, experiencias y buena
informacion. Si el consumidor recibe positivamente lo mencionado, es

muy probable que se vaya generando un vinculo con la marca.
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Gonzélez (2016) define el término como “lazos afectivos
saludables” (p.36). Esta relacion que se forma entre marca y
consumidor es una relacion no material. Mas que todo, es una relacion
afectiva y de confianza. De esa manera se forma la fidelizacién entre
marca - consumidor provocando asi que el consumidor se quede con
una marca ignorando a la competencia.

b. Empatia

Es la intencién de comprender los sentimientos y las emociones,
un intento de experimentar objetiva y racionalmente los sentimientos y
ponerse en el lugar de la persona para poder comprender s sentir.

Para Breithaupt (2011) es “la sensacion o intencién de conocer
a otras personas y sentir sus percepciones y adivinar sus intenciones”
(p.27).

La empatia, como indica el mencionado autor, es la habilidad de
comprender a otras personas. Eso es lo que las marcas quieren hacer
con los consumidores. Ponerse en su lugar, comprenderlos y reflejar
en un mensaje sus necesidades o inquietudes.

Asimismo, en relacién a lo mencionado por Breithaup, tenemos
la propuesta de Bloom (2018) quien menciona que la empatia es “el
acto de sentir lo que se cree sienten las otras personas, experimentar
lo que ellos sienten” (p.102).

Es decir, los consumidores perciben que las marcas se
preocupan e interesan por sus necesidades, por ende, es uno de los
objetivos principales de las marcas. Los consumidores pueden llegar a

sentir que la marca es empatica con ellos porque se dan cuenta lo que
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su publico objetivo necesita y siente y puede trabajar en ellos para

solucionarlo.
1.3 Definicién de términos béasicos
Atributos: Particularidad asignadas a la marca que expresan en el lenguaje de
los consumidores.
Awareness: Memoria, impresion, intelecto.
Branded Content: Creacidn de contenidos enfocado a una marca para que gane
visibilidad y afinidad.
Concepto Creativo: Idea general de la cual se van a extraer otras ideas para el
desarrollo de una campana.
Comunicacién selectiva: Contacto directo con el emisor y utilizar grupos de
audiencia a través de diferentes medios especificos.
Comunicacién: La comunicacién frontal del emisor y receptor del mensaje. La
buena publicidad siempre parte de un buen entendimiento de ambas partes.
Engagement: Habilidad que tiene una marca para enlazar de manera firme y
sostenible con sus clientes fijos.
Mensaje Publicitario: Conjunto de textos, imagenes, sonidos y simbolos que
trasmiten una idea, su finalidad es captar la atencion del receptor, comunicar
efectivamente una idea que responda a los objetivos publicitarios
Notoriedad de Marca: Es el reflejo de una marca en la mente de los
consumidores, es decir, que tanto conoces sobre la misma.
Slogan: Frase central y corta que define el sentido central de la campafa.
Marca: ldentificador comercial que la diferencia de otras empresas también
identifica los productos que ofrece para que pueda ser recordado por el

consumidor.
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Metafora: Es un concepto idealizado que ocupa el lugar del

producto o servicio.

Objetivos de comunicacion: Definiciones basicas del producto/marca que se
busca trasmitir de manera correcta al publico receptor.

Oleada: Difusion de mensajes publicitarios diferentes mientras se ejecuta una
campana.

Participacion: Es el porcentaje de participacion que le corresponde a cada canal
en el medio televisivo.

Pauta: Planificacion estratégica que selecciona los medios adecuados que estan
aptos para realizar la campafa en proceso.

Promocién de imagen: Medida en resultados a través de diferentes tipos ventas
o eventos donde se puede realizar eventos, sponsor, catas o pruebas de comida
y postres.

Cobertura neta: Es la cantidad de personas distintas de un target determinado

gue han captado al menos una vez el mensaje trasmitido.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1. Formulacién de las hipétesis

2.1.1. Hipotesis general

EI MENSAJE PUBLICITARIO se relaciona significativamente con
la NOTORIEDAD DE LA MARCA McDonald’s en la campafia “Es

hora de volver a encontrarnos” en el afio 2020.

2.1.2. Hipotesis especificas

EI CONCEPTO CREATIVO se relaciona significativamente con la
IMAGEN de la marca McDonald’s en la campana “Es hora de
volver a encontrarnos” durante el afio 2020.

El  INSIGHT se relaciona significativamente con el
RECONOCIMIENTO de la marca McDonald’s en la campafia “Es
hora de volver a encontrarnos” en el afio 2020.

El TONO se relaciona directamente con la RECORDACION de la
marca McDonald’s en la campana “Es hora de volver a

encontrarnos” en el afio 2020.
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2.2. Variables y definicion operacional

Tabla 1

Definicién de variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE N _
Rosales (2006) manifiesta al respecto que el mensaje

INDEPENDIENTE S o
0 publicitario es un concepto de comunicacion que
ayuda a "decir algo" y “cémo decirlo”.
MENSAJE PUBLICITARIO
DIMENSIONES

X1: Concepto Creativo

Osborn (1953) “Aptitud para representar, prever y

producir ideas”.

X2: Insight

Curto, Rey y Sabaté (2008) menciona que: El Insight
es la interiorizaciébn de una percepcion — clave por
parte del consumidor. Cémo el consumidor vive la
marca o producto. En sus propias palabras, se trata
de plasmar la experiencia diaria que genera su
relacién con la marca / producto /. Aporta informacion
vital para la credibilidad de los mensajes publicitarios
en primera persona, porque es el propio consumidor
quien revela como la marca se integra con él de forma

gue entiende y conecta con el mundo.

X3: Tono

Miron (2010) define el termino como “el enfoque que
se debe utilizar para expresar el posicionamiento:

emocional, racional”.

VARIABLE
DEPENDIENTE

(¥)

NOTORIEDAD

Alameda (2006) “La notoriedad de una marca esta
determinada por dos factores basicos: el
conocimiento de la marca y la tasa de recuerdo, que

se ven afectados por el mecanismo de memoria”.
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Y1: Imagen de Marca

Costa (2004) menciona que “Es una proyeccién de la

marca en el campo social”.

Y2: Reconocimiento de Marca

Ortega y Velandia (2011)

En otras palabras, si el medio publicitario tiene un
impacto en el nivel de recuerdo y reconocimiento de
marca, a nivel de memoria explicita, los sujetos
expuestos a Advergaming mostrardn un mayor nivel
de recuerdo y reconocimiento de marca. La tasa de
exposicion de los videojuegos publicitarios es mas
alta que la tasa de exposicion de los programas de

television.

Y3: Recordacion de Marca

Pieters, Warlop y Wedel (2008) “hay una interaccion
positiva de los efectos de la publicidad original y

familiar en la memoria”.

Tabla 2

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLE . Coherencia
X1: Concepto Creativo L
INDEPENDIENTE Focalizacion
(X) . Interpretacion
X2: Insight L
Motivacion
MENSAJE Empatico
X3: Tono )
PUBLICITARIO Demostrativo
VARIABLE Percepcion
Y1: Imagen de Marca
DEPENDIENTE Asociacion
(Y) Y2: Reconocimiento Aceptacion

NOTORIEDAD DE LA
MARCA

de Marca

Satisfaccion

Y3: Recordacién de

Marca

Vinculo

Empatia
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3.1.

CAPITULO 1l
METODOLOGIA
Disefio metodolbgico
3.1.1. Enfoque de investigacion

La tesis tiene un enfoque cuantitativo ya que describe y mide las
variables tras ser descompuestas en dimensiones e indicadores, asi como
empleando formulas y cuadros estadisticos. Segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) este paradigma “es apropiado cuando queremos estimar
las magnitudes y ocurrencia de los fendmenos y probar hipotesis” (p.6).
3.1.2. Disefo de investigacién

Para poder dar respuesta a las principales interrogantes formuladas y
realizar las pruebas de hipotesis correspondientes se seleccioné el disefio
no experimental.

Disefio no experimental: En este disefio se opta por estudiar la
realidad tal como se presenta sin incidir en ella o modificarla a través del
control de las variables, dimensiones o indicadores. Asi, los efectos que se
identifican son los que vienen dandose de manera natural como
consecuencia de lo que ya ocurre. Por tal razon, se termina por observar el

problema tal cual se presenta en la realidad.
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Corte transversal: Los instrumentos se aplican en una sola ocasion,
como consecuencia de ello, los datos se recaban en una sola oportunidad.
3.1.3. Tipo de investigacién

Aplicativa: En tanto no se pretende generar teorias, sino comprender
la parte empirica, aprovechando los conocimientos tedricos existentes.
3.1.4. Nivel de investigacion

Descriptivo: Porque se identifican los principales detalles vy
caracteristicas mas importantes de cada variable, como es el caso de la
variable independiente: MENSAJE PUBLICITARIO vy la variable
dependiente: NOTORIEDAD DE LA MARCA. Asi como sus dimensiones e
indicadores.

Correlacional: Porque se medira la correlacion entre la variable
independiente: MENSAJE PUBLICITARIO y la variable dependiente
NOTORIEDAD DE LA MARCA.

3.1.5. Métodos de investigacion

Los métodos cientificos elegidos para la demostracién de las hipétesis

fueron los siguientes:

a. Deductivo: Porque se llega a la verdad particular partiendo de la
verdad general.

b. Analitico: Porque se segmenta el problema objeto de estudio en sus
componentes mas importantes para comprender cada una de ellas
y entender de mejor manera y profundizar en los aspectos que la

definen y establece sus posibles relaciones.
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c. Estadistico: Dado que se emplean instrumentos propios de la
estadistica para entender la realidad y lograr conclusiones, tanto
como recomendaciones.

d. Hipotético: Porque se plantea una respuesta tentativa a la pregunta
de investigacion que guia el estudio y es comprobada segun la
estadistica.

3.2. Diseflo muestral
3.2.1. Poblacion
La poblacién esta conformada por jovenes (18 a 24 afios), varones y
mujeres de la zona urbana de la ciudad de Tarapoto, de la provincia de San
Martin, distrito de San Martin. Segun el Market Report de CPI, en el 2019 la
ciudad tenia 162,100 habitantes. De acuerdo con ese mismo informe en el
departamento de San Martin el 11.3% de la poblacién tiene de 18 a 24 afios.
Lo que nos dice que los jovenes de Tarapoto son aproximadamente: 18,317.
Si, ademas, CPI indica que el 68% de la poblacién en San Martin vive
en zona urbana, podemos calcular que nuestra poblacién aproximada es:
12,456 jovenes de la zona urbana de la ciudad de Tarapoto.
3.2.2. Muestra
La muestra estara formada por 128 unidades de andlisis, jovenes
varones y mujeres de la ciudad de Tarapoto. Para hallar la muestra se aplico
la formula:
72 % p*xq* N
“(@*N-1) + (ZZ*p*q

n

Donde

N = poblacién
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z = nivel o grado de confianza

p = probabilidad de ocurrencia o a favor.

g = probabilidad en contra o de no ocurrencia

e = margen de error

n = muestra
El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizard las
mediciones poseen caracteristicas, propiedades, cualidades vy
atributos homogéneos, razéon por la cual elegimos un nivel de

confianza al 93%. Por tal razén, los valores son:

N =12,456

z=181

3.28*%0.5%0.5%12,456

™= (0.0049 * 12,455) + (3.28 % 0.5 * 0.5)
_10,213.92
"= T61.8495
n =165

Con un ajuste de +20% la muestra es:

n =198
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3.2.3.

Técnica de muestreo

Para elegir la muestra se empleara la técnica probabilistica

estratificada. De acuerdo con CPI la poblacion del departamento de San

Martin esta constituida por: Varones: 51.84% y Mujeres: 48.16%. Por lo

tanto, la muestra estara compuesta de la siguiente manera:

Varones = 103 Mujeres = 95

3.3. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.3.1.

3.3.2.

Técnica

Encuesta: Conjunto de preguntas especialmente disefiadas y
pensadas a partir de la identificacion de indicadores para ser dirigidas
a una muestra de poblacion, con respuestas en la escala de Likert
Instrumento

Cuestionario: Conjunto de preguntas cerradas cuyo objetivo es
obtener informacion concreta en funcién a la investigacion. Existen
numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo con la

finalidad especifica de cada uno.

3.4. Validacién del instrumento de recolecciéon de datos

3.4.1. Validez del instrumento

Para determinar la validez del instrumento se utilizara la prueba de

juicio de expertos, la cual sera procesada mediante la formula de Coeficiente

de validez Aiken.

El procedimiento para utilizar implica las siguientes etapas:
1. Se eligié un conjunto de 3 jueces por tener conocimientos sobre el
tema a ser evaluado en la prueba, como psicologos, educadores,

investigadores, etc.
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2. Se elaboré una carta en la cual se le invita al juez a participar en el
estudio, adjuntando un ejemplar de la prueba y las definiciones de los
aspectos que van a ser medidos, indicandose ademas que debe
evaluar.

3. Se proporcion6 el material a cada juez y después unos dias se
recogieron las evaluaciones respectivas.

4. Se aceptan los items que alcanzan valores superiores a 0.80

b}

V= e - )

Donde:

V = Coeficiente de validez Aiken

S = Sumatoria de los valores dados por los jueces al item

n = Numero de jueces

¢ = NUumero de valores de la escala de valoracion

V =0,87

Dado que el coeficiente de validez de Aiken es igual a 0.87 es posible

afirmar que el instrumento es valido.

3.4.2. Confiabilidad del instrumento
Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé el

coeficiente Alfa de Cronbach. Cuya férmula es la siguiente:

k 2
[k [1__21;;5}]‘
N P *

51



Donde:

2
. Sz: es la varianza del item i,
S? -
. t es la varianza de los valores totales observados y

. k es el nimero de preguntas o items.

Escala todas las variables

Tabla 3
Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 31 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 31 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 4

Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,968 24

En tanto, el valor de Alfa de Cronbah es igual a 0.968 es posible afirmar que el

instrumento es confiable.

3.5. Técnicas de presentacion y analisis de resultados

Los datos obtenidos como producto de la aplicacion del instrumento de

investigacion y el analisis se realizaran con la finalidad de resumir las

observaciones que se llevaran a cabo y dar respuestas a las interrogantes de la

investigacion.
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Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con las
tareas de la estadistica descriptiva se podra resumir, ordenar y presentar la
informacion en diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y acumulada)
y gréficas, el uso de las tablas de frecuencias ayudaran a determinar la tendencia
de las variables en estudio y las graficas serviran como recurso visual que
permitirdn tener una idea clara, precisa, global y rapida acerca de la muestra.

En base a la informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se
haran generalizaciones, es decir, que ademas de la estadistica descriptiva se
hara uso de la estadistica inferencial.

3.5.1. Prueba de hipoétesis
Los datos son no paramétricos, por tanto, para la prueba de hipotesis
se debe aplicar el estadistico Rho de Spearman.
3.6. Aspectos éticos

La presente investigacién esta orientada en la busqueda de la verdad
desde la recoleccion, presentacion e interpretacion de datos hasta la divulgaciéon
de resultados, los cuales se efectuaran con suma transparencia.

El aspecto ético se encontraré presente en el desarrollo de cada una de

las actividades de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Andélisis descriptivo

La campania “Es hora de volver a encontrarnos, afio 2020” rinde homenaje
a todas las personas que han pasado meses sin verse debido al confinamiento,
y por fin se pueden reencontrar. La temética del spot es jugar con las voces
porque los protagonistas no se ven, se intuyen, a través de mensajes de voz
donde buscan generar emociones, un mensaje positivo y concientizar sobre la
situacién que se esta atravesando. Los datos obtenidos como producto de la
aplicacion del instrumento de investigaciéon y el analisis, se realizaron con la
finalidad de dar respuestas a las interrogantes de la presente investigacion. Una
vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con las tareas de
la estadistica descriptiva se pudo resumir, ordenar y presentar la informacién en
diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y acumulada) y graficas, el
uso de las tablas de frecuencias ayudaron a determinar la tendencia de las
variables en estudio y las gréficas sirvieron como recurso visual que permitieron
tener una idea clara, precisa, global y rapida acerca de la muestra. En base a la
informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se hicieron
generalizaciones, es decir, que ademas de la estadistica descriptiva se hico uso
de la estadistica inferencial. La estadistica inferencial esta presente en cada una

de las pruebas de hipotesis, es decir, en la hipotesis general y especifica.
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Tabla 5

1. El mensaje del spot se relaciona con las acciones de la campaiia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 21 15,6 15,6 15,6
No sabe no opina 19 14,1 14,1 29,6
De acuerdo 73 54,1 54,1 83,7
Totalmente de acuerdo 22 16,3 16,3 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 1

m En desacuerdo

Interpretacion:

= No sabe no opina

m De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Se observa que la mayoria de encuestados, el 54% estan de acuerdo y poco

mas del 16% estan totalmente de acuerdo que el mensaje publicitario emitido se

relaciona con las acciones de la campafa demostrando de esta manera que la

mayoria de encuestados muestra una respuesta positiva.

55



Tabla 6

2. El objetivo de la campafia se adecua o se adapta a lo que McDonald’s le
transmite a la sociedad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 27 20,0 20,0 20,0
No sabe no opina 14 10,4 10,4 30,4
De acuerdo 86 63,7 63,7 94,1
Totalmente de acuerdo 8 5,9 5,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

Figura 2

m En desacuerdo = No sabe no opina = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

Se observa que del total de encuestados existe un 64% que estan de acuerdo,
6% totalmente de acuerdo, 30% entre no sabe no opina y en desacuerdo,
demostrando de esta manera que la mayoria de encuestados muestra una

tendencia favorable a la pregunta planteada.
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Tabla 7

3. El mensaje se ajusta al tipo de publico objetivo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  En desacuerdo 16 11,9 11,9 11,9
No sabe no opina 17 12,6 12,6 24,4
De acuerdo 95 70,4 70,4 94,8
Totalmente de acuerdo 7 5,2 5,2 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 3

= En desacuerdo

Interpretacion:

= No sabe no opina

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

El 70% de encuestados estan de acuerdo que el mensaje de ajusta el tipo de

publico, 5% estan totalmente de acuerdo y un bajo porcentaje esta en

desacuerdo o no sabe no opina, demostrando que algunos encuestados se

muestran indecisos, pero la mayoria responde a la pregunta favorablemente.
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Tabla 8

4. McDonald’s logra adaptarse a su publico objetivo a través de la campafia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  En desacuerdo 20 14,8 14,8 14,8
No sabe no opina 18 13,3 13,3 28,1
De acuerdo 90 66,7 66,7 94,8
Totalmente de acuerdo 7 5,2 5,2 100,0
Total 135 100,0 100,0

Figura 4

m En desacuerdo = No sabe no opina = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

El 67% de encuestados estan de acuerdo que la marca se adapta a su publico,
6% esta totalmente de acuerdo y un 20% entre no sabe no opina y en
desacuerdo, demostrando de esta manera que un bajo porcentaje encuestados
se muestra indeciso ante la pregunta planteada, pero la mayoria responde a la

pregunta de manera positiva.
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Tabla 9

5. Lo expresado en la campafa es sencillo de interpretar o entender.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  En desacuerdo 11 8,1 8,1 8,1
No sabe no opina 6 4.4 4.4 12,6
De acuerdo 107 79,3 79,3 91,9
Totalmente de acuerdo 11 8,1 8,1 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 5

= En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Se observa que del total de encuestados 79% estan de acuerdo que el mensaje

de la campafia es sencillo de interpretar, un 15% esta totalmente de acuerdo,

8% totalmente de acuerdo y un bajo porcentaje no sabe no opina y esta en

desacuerdo, demostrando que se responde favorablemente a la pregunta.
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Tabla 10

6. Se entiende que el mensaje del spot nos invita a cuidarnos para volvernos a
reunir con nuestros seres queridos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 11 8,1 8,1 8,1
No sabe no opina 6 4.4 4.4 12,6
De acuerdo 103 76,3 76,3 88,9
Totalmente de acuerdo 15 11,1 111 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 6

= En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

El 76% de encuestados estan de acuerdo que el mensaje de la campafia nos da

a entender que debemos cuidarnos para ver nuestros familiares, 11% esta

totalmente de acuerdo, 4% no sabe ni opina y un 8% en desacuerdo,

demostrando que la pregunta responde favorablemente.
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Tabla 11

7. La campafia "Es hora de volver a encontrarnos" motivo a las personas a

cuidarse para no contagiarse.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 17 12,6 12,6 12,6
No sabe no opina 12 8,9 8,9 215
De acuerdo 95 70,4 70,4 91,9
Totalmente de acuerdo 11 8,1 8,1 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 7

= En desacuerdo

Interpretacion:

= No sabe no opina

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Existe un 70% de encuestados estan de acuerdo que el mensaje de la camparia

motivo a las personas a cuidarse, 8% totalmente de acuerdo, 9% no sabe no

opina y 13% en desacuerdo, demostrando de esta manera que la mayoria de

encuestados esta de acuerdo y totalmente de acuerdo con el enunciado

planteado.
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Tabla 12

8. El mensaje invita a tomar conciencia de los cuidados que se deben tener

frente a la Covid-19.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 15 11,1 111 111
No sabe no opina 10 7,4 7,4 18,5
De acuerdo 100 74,1 74,1 92,6
Totalmente de acuerdo 10 7,4 7.4 100,0

Total 135 100,0 100,0
Tabla 8

m En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Existe un 74% de encuestados estan de acuerdo que el mensaje de la camparia

concientiza a las personas a tener cuidado para no contagiarse de COVID -19,

un 7% esté totalmente de acuerdo, 7% no sabe no opina y un 11% esta en

desacuerdo, demostrando que el mayor porcentaje responde de manera

positiva.
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Tabla 13

9. El mensaje logra que los consumidores se identifiquen con lo visto en el spot.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 20 14,8 14,8 14,8
No sabe no opina 11 8,1 8,1 23,0
De acuerdo 98 72,6 72,6 95,6
Totalmente de acuerdo 6 4,4 4,4 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 9

= En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

El mayor porcentaje de encuestados estan de acuerdo que el publico se identifica

con el spot, 4% esta totalmente de acuerdo,8% no sabe no opina y 15% en

desacuerdo, esto demuestra que hay un considerable porcentaje que esta en

duda, pero el mayor porcentaje responde favorablemente.
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Tabla 14

10. La campafia logra que el publico objetivo se identifique con el problema de

los contagios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 15 11,1 111 111
No sabe no opina 12 8,9 8,9 20,0
De acuerdo 98 72,6 72,6 92,6
Totalmente de acuerdo 10 7,4 7.4 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 10

= En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

El 73% del publico esta de acuerdo que el publico objetivo se identifique con el

problema de los contagios, 7% esta totalmente de acuerdo y un bajo porcentaje

no opina y esta en desacuerdo, esto demuestra que la pregunta responde

positivamente.
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11. El lenguaje utilizado permite entender el objetivo del mensaje.

Tabla 15

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 13 9,6 9,6 9,6
No sabe no opina 6 4.4 4.4 141
De acuerdo 104 77,0 77,0 91,1
Totalmente de acuerdo 12 8,9 8,9 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 11

= En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Se observa que un 77% del publico estd de acuerdo que lenguaje utilizado

permite entender el objetivo del mensaje, 4,4% totalmente de acuerdo y un bajo

porcentaje no sabe no opina y esta en desacuerdo. Eso demuestra que el mayor

porcentaje ha respondido favorablemente.
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Tabla 16

12. El mensaje del spot muestra el significado del amor familiar cuidandonos
unos a otros.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 10 7,4 7.4 7,4
No sabe no opina 4 3,0 3,0 10,4
De acuerdo 109 80,7 80,7 91,1
Totalmente de acuerdo 12 8,9 8,9 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 12

m En desacuerdo

Interpretacion:

= No sabe no opina

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

El 80% del publico esta de acuerdo que mensaje del spot muestra el significado

del amor familiar cuidandonos unos a otros, un 3% esta totalmente de acuerdo y

un bajo porcentaje no opina y esta en desacuerdo, esto demuestra que el mayor

porcentaje respondié de manera positiva.
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Tabla 17

13. El mensaje genero aprecio o valoracion por la marca.

= Totalmente en desacuerdo

De acuerdo

Interpretacion:

En desacuerdo

Totalmente de acuerdo

No sabe no opina

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 23 17,0 17,0 17,8
No sabe no opina 17 12,6 12,6 30,4
De acuerdo 87 64,4 64,4 94,8
Totalmente de acuerdo 7 5,2 5,2 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 13
5.2
17
12.6
64.4

64.4% del publico esta de acuerdo que mensaje genero aprecio o valoracion por

la marca, 5.2% esta totalmente en desacuerdo,13% no sabe no opina, 17% en

desacuerdo y un 7% totalmente en desacuerdo, esto demuestra que hay un

considerable porcentaje que esta en duda, pero el mayor porcentaje responde

favorablemente.
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Tabla 18

14. La campafia provoc6 una mayor valoracion de la marca.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 19 14,1 14,1 14,1
No sabe no opina 25 18,5 18,5 32,6
De acuerdo 83 61,5 61,5 94,1
Totalmente de acuerdo 8 5,9 5,9 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 14

m En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

El 80% del publico esta de acuerdo y totalmente de acuerdo que la campafa

provoco una mayor valoracién de la marca, 19% no sabe ni opina y un 14% en

desacuerdo. El porcentaje negativo es considerable, pero estan de acuerdo el

mayor porcentaje de encuestados.
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Tabla 19

15. Considera que el mensaje de la campafa fortalecid su aprobacion con la

marca.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 27 20,0 20,0 20,0
No sabe no opina 15 111 111 31,1
De acuerdo 88 65,2 65,2 96,3
Totalmente de acuerdo 5 3,7 3,7 100,0
Total 135 100,0 100,0
Figura 15

m En desacuerdo

Interpretacion:

= No sabe no opina

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

El 65% del publico esta de acuerdo que el mensaje de la campafia fortalecié su

aprobacion con la marca, 4% esta totalmente de acuerdo, 11% no sabe no pina

y un 20% en desacuerdo, esto demuestra que el porcentaje negativo es bajo,

pero la mayoria de encuestados esta de acuerdo con la pregunta planteada.
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Tabla 20

16. El mensaje del spot aumentod su reconocimiento de la marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 33 24,4 24,4 24,4
No sabe no opina 13 9,6 9,6 34,1
De acuerdo 84 62,2 62,2 96,3
Totalmente de acuerdo 5 3,7 3,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Figura 16

= En desacuerdo = No sabe no opina = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

62.2% del publico estd de acuerdo que el mensaje del spot aumentd su
reconocimiento de la marca, 4% esta totalmente de acuerdo, 4% no sabe no
opina y un 24.4% esta en desacuerdo. Resultados indican que hay un gran

porcentaje negativo, pero la mayoria de encuestados responde positivamente.
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Tabla 21

17. Lo expresado en el mensaje refleja lo que sé o conozco de la marca.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 40 29,6 29,6 30,4
No sabe no opina 9 6,7 6,7 37,0
De acuerdo 82 60,7 60,7 97,8
Totalmente de acuerdo 3 2,2 2,2 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 17
2.2

m Tatalmente en desacuerdo = En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

60.7

De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Un 61% del publico esta de acuerdo que lo expresado en el mensaje refleja lo

gue sé o conozco de la marca, 2% esta totalmente de acuerdo,7% no sabe no

opina,30% en desacuerdo y un % totalmente en desacuerdo, esto nos demuestra

gue un alto porcentaje esta en desacuerdo, pero las respuestas positivas tienen

el mayor porcentaje.
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Tabla 22

18. Cree que la marca es sincera con lo expresado en el mensaje.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  En desacuerdo 20 14,8 14,8 14,8
No sabe no opina 11 8,1 8,1 23,0
De acuerdo 100 74,1 74,1 97,0
Totalmente de acuerdo 4 3,0 3,0 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 18
® En desacuerdo = No sabe no opina m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

74% del publico esta de acuerdo que la marca es sincera con lo expresado en el
mensaje, 3% esta totalmente de acuerdo, 8% no sabe no opina, 15% en
desacuerdo, esto demuestra que el mayor porcentaje de encuestados responde

favorablemente a la pregunta asignada.
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Tabla 23

19. El mensaje le generd un alto grado de satisfaccién con respecto a la marca.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 24 17,8 17,8 17,8
No sabe no opina 13 9,6 9,6 27,4
De acuerdo 92 68,1 68,1 95,6
Totalmente de acuerdo 6 4,4 4,4 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 19

m En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Un 68% del publico esta de acuerdo que el mensaje le generd un alto grado de

satisfaccidn con respecto a la marca, 4% esta totalmente de acuerdo, 10% no

sabe no opina, 18% totalmente en desacuerdo. El resultado indica que el mayor

porcentaje responde favorablemente.
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Tabla 24

20. El concepto de la marca propone en el spot generd agrado o atraccién por
la marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 19 14,1 14,1 141
No sabe no opina 14 10,4 10,4 24,4
De acuerdo 99 73,3 73,3 97,8
Totalmente de acuerdo 3 2,2 2,2 100,0
Total 135 100,0 100,0

Figura 20

m En desacuerdo = No sabe no opina = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

El mayor porcentaje del publico con un 73% esta de acuerdo que el concepto de
la marca propone en el spot generd agrado o atraccién por la marca, 2% esta
totalmente de acuerdo, 10% no sabe no opina 14% en desacuerdo. Los
resultados indican que, a pesar de haber un considerable porcentaje negativo, el
publico responde a la pregunta favorablemente.
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Tabla 25

21. El mensaje del spot fortalecid su conexion emocional con la marca.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 28 20,7 20,7 20,7
No sabe no opina 18 13,3 13,3 34,1
De acuerdo 86 63,7 63,7 97,8
Totalmente de acuerdo 3 2,2 2,2 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 21

= En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Un 64% del publico esta de acuerdo que mensaje del spot fortalecié su conexién

emocional con la marca, 2% esta totalmente de acuerdo,13% no sabe no opina

y un 21% esta en desacuerdo, esto demuestra que el mayor porcentaje de

encuestados responde positivamente.
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Tabla 26

22. El mensaje del spot le permitié sentirse mas cerca de la marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  En desacuerdo 30 22,2 22,2 22,2
No sabe no opina 14 10,4 10,4 32,6
De acuerdo 86 63,7 63,7 96,3
Totalmente de acuerdo 5 3,7 3,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Figura 22

® En desacuerdo = No sabe no opina = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:
El mayor por porcentaje del publico esta de acuerdo mensaje del spot le permitié
sentirse mas cerca de la marca y un porcentaje considerable no sabe no opina'y

esta en desacuerdo.
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Tabla 27

23. Con este spot la marca se mostro solidaria.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido En desacuerdo 15 11,1 11,1 11,1
No sabe no opina 7 5,2 5.2 16,3
De acuerdo 103 76,3 76,3 92,6
Totalmente de acuerdo 10 7,4 7.4 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 23

= En desacuerdo

Interpretacion:

= No sabe no opina

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

76% del publico esta de acuerdo que la marca se mostré solidario con el spot,

7% esta totalmente de acuerdo y un bajo porcentaje no sabe no opina y esta en

desacuerdo, esto demuestra que el numero de encuestados respondi6

favorablemente a la pregunta asignada.
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Tabla 28

24. El mensaje del spot nos ayudd a comprender la importancia de los cuidados
y la prevencioén para evitar contagios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 12 8,9 8,9 8,9
No sabe no opina 7 5,2 52 14,1
De acuerdo 106 78,5 78,5 92,6
Totalmente de acuerdo 10 7,4 7.4 100,0

Total 135 100,0 100,0
Figura 24

® En desacuerdo = No sabe no opina

Interpretacion:

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

78.5% del publico estd de acuerdo que mensaje del spot nos ayudd a

comprender la importancia de los cuidados y la prevencién para evitar contagios

y un bajo porcentaje esta en desacuerdo y no sabe ni opina, esto evidencia que

la mayor cantidad de encuestados responde positivamente.
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4.2. Andlisis inferencial

4.2.1. Hipotesis general
Hi: Existe una relacion significativa entre el MENSAJE PUBLICITARIO y
la NOTORIEDAD DE LA MARCA McDonald’s en la campafa “Es hora de
volver a encontrarnos” en el afio 2020.
Ho: No existe relacion significativa entre el MENSAJE PUBLICITARIO y
la NOTORIEDAD DE LA MARCA McDonald’s en la campaia “Es hora

de volver a encontrarnos” en el aho 2020.

Tabla 29

Prueba de hipotesis general

Correlaciones

Mensaje Notoriedad de la
publicitario marca
Rho de Spearman Mensaje Coeficiente de correlacion 1,000 ,799™
publicitario
Sig. (bilateral) . ,000
N 135 135
Notoriedad de la Coeficiente de correlacion , 799 1,000
marca
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Siendo Sig.= 0,000 p < 0,05 se rechazala HOy se acepta la H1. Afirmamos
gue existe una correlacion entre las variables Mensaje Publicitario y

Notoriedad de Marca.

De otro lado, como el coeficiente de correlacion es igual a 0,799 es posible
sefalar que la correlacién es positiva media entre el Mensaje Publicitario

y la Notoriedad de Marca.
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Ademas, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0.799 por lo

tanto se puede afirmar que esa relacion es directa y muy alta.

4.2.2. Hipotesis especifica 1

Realizaremos el analisis de las proyecciones estadisticas de las

hipdtesis planteadas en la investigacion donde hemos aplicado la

férmula adecuada para ver si los datos son o no paramétricos.

Tabla 30

Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

Concepto creativo

Imagen de marca

Rho de Spearman Concepto creativo Coeficiente de correlacion 1,000 757"
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135
Imagen de marca Coeficiente de correlacion 757" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

H1: Si existe relacion entre el CONCEPTO CREATIVO y la IMAGEN

DE MARCA. Ademas, el coeficiente de correlacién Rho de Spearman

es 0.757 por lo tanto se puede afirmar que esa relacion es directa y

muy alta.

Ho: No existe una relacién significativa entre el CONCEPTO

CREATIVO PULICITARIO y la IMAGEN DE MARCA de la marca

McDonald’s en la campafia “Es hora de volver a encontrarnos”

durante el afio 2020.
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Como Sig.= 0,000, p < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hau,
entonces podemos afirmar que existe correlacion entre las
dimensiones de CONCEPTO CREATIVO PULICITARIO y laIMAGEN
DE MARCA, siendo la correlacion igual a 0,757 podemos afirmar que
la correlacion es media entre las dimensiones CONCEPTO

CREATIVO PULICITARIO y la IMAGEN DE MARCA.

4.2.3. Hipotesis especifica 2

Realizaremos el andlisis de las proyecciones estadisticas de las hipétesis
planteadas en la investigacion donde hemos aplicado la férmula adecuada
para ver si los datos son o no paramétricos.

Tabla 31

Prueba de hipotesis especifica 2

Correlaciones

) Reconocimiento de
Insight
marca
Rho de Insight Coeficiente de correlacion 1,000 611"
Spearman
Sig. (bilateral) . ,000
N 135 135
Reconocimiento de Coeficiente de correlacion 611" 1,000
marca
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hi: Existe una relacion significativa entre el INSIGHT y el
RECONOCIMIENTO de la marca McDonald’s en la campafia “Es hora

de volver a encontrarnos” durante el ano 2020.
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4.2.4

Tabla 32

Ho: No existe una relacidon significativa entre el INSIGHT y el
RECONOCIMIENTO de la marca McDonald’s en la campafia “Es hora
de volver a encontrarnos” durante el afio 2020.

Como Sig.= 0,000, p < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hi,
entonces podemos afirmar que existe correlacibn entre las
dimensiones de INSIGHT y el RECONOCIMIENTO, en este caso la
correlacion es de 0,611 por eso afirmamos que existe una correlacion
positiva baja entre las dimensiones INSIGHT vy el

RECONOCIMIENTO.

Hipotesis especifica 3

Ejecutaremos en esta parte el analisis de las proyecciones estadisticas

de las hipotesis planteadas en la investigacion, donde hemos aplicado

la férmula adecuada para ver si los datos son 0 no paramétricos.

Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Recordacion de
Tono
marca
Rho de Tono Coeficiente de correlacion 1,000 ,590™
Spearman
Sig. (bilateral) . ,000
N 135 135
Recordacion  Coeficiente de correlacion ,590™ 1,000
de marca
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hi: Existe una relacion significativa entre el TONO y la
RECORDACION de la marca McDonald’s en la camparia “Es hora de

volver a encontrarnos” durante el afio 2020.

Ho: No existe una relacién significativa entre el TONO vy la
RECORDACION de la marca McDonald’s en la camparia “Es hora de
volver a encontrarnos” durante el afio 2020.

Como Sig.= 0,000, p < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hi,
entonces podemos afirmar que existe correlacibn entre las
dimensiones el TONO y RECORDACION, siendo la correlacion igual
a 0,590 podemos afirmar que la correlacion es media entre las

dimensiones el TONO y RECORDACION.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

El presente capitulo analiza y debate los principales datos obtenidos en el trabajo
de campo a la luz de lo recabado en los antecedentes y bases tedricas. Se van
a considerar las respuestas mas importantes de la investigacion en funcién de
las preguntas que han sido comprobadas mediante los procesos estadisticos
aplicados, y contrastadas también con el marco teorico desarrollado.

Tras el proceso estadistico aplicado en el informe recolectado en el trabajo de
campo se puede observar que, en su mayoria, las unidades de analisis optaron
por elegir el item “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” en relacion con los
reactivos empleados para medir las variables objeto de estudio en donde se
puede apreciar que el mensaje publicitario emitido en la campafa “Es hora de
volver a encontrarnos” fue conciso, donde la plataforma digital YouTube fue
precisa para el publico objetivo. La informaciéon estd muy bien adecuada a la
realidad, con un lenguaje claro y conciso para la comprension del mensaje y
poder persuadir al publico a seguir cuidandose.

Tal como lo dice Bloom (2018) que tiene una percepcion parecida a Breithaup
(2011) sobre la empatia al mencionar que es el “acto de sentir lo que se cree

sienten las otras personas, experimentar lo que ellos sienten”. No todas las

84



personas tienen las mismas condiciones econdémicas y acceso a una atencion
de salud completa, es por lo que es importante entender a la otra parte y brindar
apoyo a medida de las posibilidades.

El 11% del publico est4 ‘totalmente de acuerdo’ y dio a conocer que el mensaje
del spot fue comprendido, el publico objetivo se sintié identificado con la marca
McDonald’s después de emitirse el spot en cuestion. En un 77 % sefialé que
existio coherencia entre el mensaje y la campafia, el publico objetivo fue
adecuadamente focalizado en la campafa investigada e hizo que la marca sea
consciente y reconozca la importancia de seguir cuidandonos, por lo que le
otorga mayor notoriedad de marca; y con porcentajes mucho mayores, los cuales
revelaron que el publico objetivo se sentia identificado con la marca antes de
emitirse el spot en cuestion.

Pérez Porto (2011) define el término como las fases que puede tener un proceso
o la personas para adaptarse a diversas situaciones que conllevaron a tener los
cuidados respectivos y evitar contagiarnos con la COVID — 19.

Por otro lado, Gonzalez (2016) nos habla que los vinculos son “lazos afectivos
saludables” Dicha relacion se consolida entre marca y consumidor basada en
una relacion de emociones y no materialista. El 63% del publico esta de acuerdo
y un porcentaje considerable esta totalmente de acuerdo en que el mensaje del
spot fortalecié su conexién emocional con la marca. El resultado obtenido refleja
la importancia de tener una buena conexion con el publico objetivo, porque la
mayoria de las camparfias exitosas se deben al impacto emocional que brindan.
Segun Maslow (2004) la motivacion es “la estimulacion que tenemos para poder
saciar nuestras necesidades”. El autor nos ilustra a través de la piramide

invertida que la motivacion se compone de filosofia, seguridad, afiliacion,
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reconocimiento y autorrealizacién, las cuales son caracteristicas fundamentales
del spot publicitario. Un 74% estd de acuerdo y un porcentaje bastante
considerable estd totalmente de acuerdo en que el mensaje invita a tomar
conciencia de los cuidados que se deben tener frente a la Covid-19. Es un punto
bastante notorio para tener conocimiento de los cuidados frente a la COVID —
19.

Gosso (2008) cuando habla de satisfaccion menciona que “es un estado de
animo a base del resultado entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido
por la empresa.” Un 68% del publico objetivo esta de acuerdo en que el mensaje
gener6 un alto grado de satisfaccion con respecto a la marca debido a que se
genero concientizacion en sobre el cuidado de la COVID — 19 en el publico.

La focalizacién hace mencion a la accién y resultado del objetivo, por lo tanto es
importante tener claro los objetivos de interés que se encuentran a nuestro
alcance para tener buenos resultados de nuestro punto clave. Es por ello, que
un gran porcentaje de encuestados con un 67% demostr6 que la marca se
adapta y se focaliza correctamente a su publico.

Béez y Rodriguez (2003) mencionaron que la focalizacién “es el proceso
mediante el cual el cliente se identifica con la marca”. Eso quiere decir que es
muy importante conocer al cliente para poder fidelizarlo con la marca y que este
lo identifique mediante alguna relacion tangible o intangible. Es muy importante
la interpretacion que tiene nuestro publico objetivo sobre el mensaje que
gueremos trasmitir en el spot, sobre todo la interpretacion que tiene de la marca.
De otro lado, Gadamar (2010) nos comenta que la interpretacion es la fuente de
significado y se encuentra en base a la experiencia que uno puede tener porque

cada persona es diferente y comprende a su manera. Es por ello, que en
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nuestras encuentras tuvimos resultados muy buenos, ya que el 79% estan de
acuerdo que el mensaje de la campafia es sencillo de interpretar, resultados
positivos que indican que la campafa tuvo éxito. Todas las personas tenemos
cierta capacidad de percepcién, tanto bueno como malo, este término se refiere
alaidea, imagen u opinion que puedas detener de una persona u objeto a través
de nuestros sentidos. Mientras Cruz (2014) menciona que el término es el
significado para ahondar en procesos y la importancia que tienen en la sociedad,
sobre todo en la parte de la apariencia fisica, es donde la percepcién tiene un
papel muy importante. Los encuestados respondieron favorablemente, y se
comprobd que el 80% del publico tiene una gran percepciéon de la marca y el

spot.
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CONCLUSIONES

Primera: Se ha podido determinar que el MENSAJE PUBLICITARIO tiene una
relacion significativa con la NOTORIEDAD DE MARCA McDonald’s a través de
la camparia “Es hora de volver a encontrarnos”, afio 2020. La hipotesis principal
se pudo confirmar mediante el uso de la prueba estadistica no paramétrica de
independencia de Chi — cuadrado y teniendo un p. valor de 0,000 el cual es
menor a 0,05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula. Por ello se deduce que
el mensaje publicitario tuvo un impacto positivo en el publicito objetivo de
concientizar sobre los cuidados para evitar contagiarse de la COVID — 19.
Segunda: Es posible establecer una relacion significativa entre el CONCEPTO
CREATIVO y la IMAGEN de la marca McDonald’s a través de la campana “Es
hora de volver a encontrarnos”, afio 2020. En cuanto a esta primera hipétesis
especifica, ha sido comprobada a través de la aplicacion de la prueba estadistica
no paramétrica de independencia de Chi — cuadrado y teniendo un p. valor de
0,001 el cual es menor a 0,05; por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula. Se
comprueba que el concepto creativo tuvo gran aceptacion por el publico objetivo
debido al lenguaje utilizado mediante el spot de la campania.

Tercera: Se establece que el INSIGHT se relaciona significativamente con
RECONOCIMIENTO DE MARCA de la marca McDonald’s a través de la
campana “Es hora de volver a encontrarnos”, afio 2020. Esta primera hipotesis
especifica ha sido comprobada haciendo uso de la prueba estadistica no
paramétrica de independencia de Chi — cuadrado y teniendo un p. valor de 0,001

el cual es menor a 0,05; por lo tanto, se rechaza la hipoétesis nula. Se comprueba
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qgue el Insight gener6 motivacién por parte del publico al querer cuidarse y
prevenir el contagio de la COVID - 19, lo que generd una concientizacion.

Cuarta: Se establece que el TONO se relaciona significativamente con
RECORDACION DE MARCA de la marca McDonald’s a través de la campana
“Es hora de volver a encontrarnos”, ano 2020. Esta primera hipotesis especifica
ha sido comprobada haciendo uso de la prueba estadistica no paramétrica de
independencia de Chi — cuadrado y teniendo un p. valor de 0,001 el cual es
menor a 0,05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula. Se llega a la conclusién
que el Tono se relacionada favorablemente con el publico por la empatia que

trasmitio el spot de la campafa y de esta manera.
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RECOMENDACIONES

Primera: Incentivar a las marcas a realizar mas en campafias que ayuden a
concientizar a las personas sobre la importancia de tomar las precauciones
necesarias de salud para seguir cuidandonos ante la COVID 19.

Segunda: Solucionar el problema de la desinformacidén y poner en préctica
herramientas que ayuden al publico a estar al tanto de todo lo que esta pasando
en nuestro pais y tengan la informacién correcta para tomar las medidas de
salubridad necesarias.

Tercera: Continuar trabajando con las organizaciones para que brinden
informacion a la poblacion sobre temas que generen interés y los motive a
realizar un cambio saludable en su vida, no solo por la pandemia, sino por un
cambio para bien en tu vida y de esa manera ganar una gran notoriedad de
marca.

Cuarta: Promover mas campafias de concientizacion para mejorar la situacion
del sector salud y educacion que han sido las méas afectadas en esta pandemia

y de esta manera mejorar el desarrollo de nuestro pais.
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Matriz de consistencia

ANEXO 1

Titulo:
ENCONTRARNOS” ANO 2020

RELACION ENTRE EL MENSAJE PUBLICITARIO Y LA NOTORIEDAD DE LA MARCA MCDONAL’S EN LA CAMPANA PUBLICITARIA “ES HORA DE VOLVER A

Pregunta Principal Objetivo general Hipdtesis general Variables Dimensiones e | Metodologia
Indicadores

¢De qué manera el MENSAJE | Identificar la relacion entre el | EI MENSAJE PUBLICITARIO se X1.- Concepto Creativo | e Enfoque

PUBLICITARIO se relaciona con | MENSAJE PUBLICITARIO y la | relaciona significativamente con la a. Coherencia Cuantitativo

la NOTORIEDAD DE LA MARCA | NOTORIEDAD DE LA MARCA | NOTORIEDAD DE LA MARCA b. Focalizacién e Tipo

McDonald’'s en la campafia “Es | McDonald’s en la campafia “Es | McDonald’s en la campafna “Es hora Aplicada

hora de volver a encontrarnos” | hora de volver a encontrarnos” | de volver a encontrarnos” en el afo X2 Insigth ¢ Nivel

durante el afio 20207 durante el afio 2020. 2020. Variable Descriptivo
independiente: a. Interpretacion Correlacional
VARIABLE X b. Motivacion e Disefio:

Preguntas especificas Objetivos especificos Hipotesis especificas MENSAJE No experimental

1.- ¢Qué relacion existe entre el | 1.- Establecer la relacién entre el | 1.- EI CONCEPTO CREATIVO se PUBLICITARIO X3 Tono L. e Corte:

CONCEPTO CREATIVO y la | CONCEPTO CREATIVO vy la | relaciona significativamente con la a. Empatico Transversal.

IMAGEN de la marca McDonald’s | IMAGEN de la marca McDonald’s | IMAGEN de la marca McDonald’s en b. Demostrativo e Métodos

en la campafna “Es hora de volver | en la campafa “Es hora de volver | la campafa “Es hora de volver a Deductivo

a encontrarnos” durante el afio | a encontrarnos” durante el afio | encontrarnos” durante el afio 2020. Y1.- Imagen de marca Estadistico

20207 2020. 2.- ElI INSIGHT se relaciona c. Percepcion. Analitico

2.- ¢Como se relaciona el | 2.- Identificar la relacion entre el | significativamente con el d. Asociacidn

INSIGHT y el RECONOCIMIENTO | INSIGHT y el RECONOCIMIENTO | RECONOCIMIENTO de la marca Poblacién

de la marca McDonald's en la | de la marca McDonald's en la | McDonald’s en la campafia “Es hora | variable Y2 Reconocimiento de

campafa “Es hora de volver a | campafia “Es hora de volver a | de volver a encontrarnos” en el afio | gependiente marca Muestra:

encontrarnos” durante el afio | encontrarnos” durante el afio 2020. | 2020. VARIABLE Y c. Aceptacion 325

202072 3.- Determinar la relacion entre el | 3.- EI TONO se relaciona directamente | NOTORIEDAD d. Satisfaccion

3.- ¢Cudl es la relacion entre el | TONO y la RECORDACION de la | con la RECORDACION de la marca | pg LA MARCA Técnica de muestreo

TONO y la RECORDACION de la
marca McDonald’s en la campafa
“Es hora de volver a encontrarnos”
durante el afio 20207?

marca McDonald’s en la campafa
“Es hora de volver a encontrarnos”
durante el afio 2020.

McDonald’s en la campafa “Es hora
de volver a encontrarnos” en el afio
2020.

Y3 Recordacion de
marca

c. Vinculo

d. empatia

Probabilisticos
aleatoria
estratificada.




ANEXO 2

Titulo: RELACION ENTRE EL MENSAJE PUBLICITARIO Y LA NOTORIEDAD DE LA MARCA MCDONAL'’S EN LA

CAMPANA PUBLICITARIA “ES HORA DE VOLVER A ENCONTRARNOS” ANO 2020

Operacionalizacién de variables de investigacion

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS O REACTIVOS
. 1. El mensaje del spot se relaciona con las acciones de la campafia.
Coherencia . ~ , . .
Concepto 2. El objetivo de la campafia se adecua o se adapta a lo que la McDonald’s le transmite a la sociedad.
Creativo
o 1. El mensaje se ajusta a tipo de publico objetivo.
Focalizacién . P - . ~
2. McDonald’s logra adaptarse a su publico objetivo a través de la camparia.
MENSAJE 1. Lo expresado en la campafia es sencillo de interpretar o comprender.
) Interpretacion 2. Se entiende que el mensaje del spot nos invita a cuidarnos para volvernos a reunir con nuestros seres
PUBLICITARIO | |nsight i
queridos.
o 1. La campanfa “Es hora de volver a encontrarnos” motivé a las personas a cuidarse para no contagiarse.
Motivacion L . . . .
2. El menaje invita a tomar conciencia de los cuidados que se deben tener frente a la Covid-19
Empaético 1. El mensaje logra que los consumidores se identifiquen con lo visto en el spot.
Tono P 2. La campaiia logra que el publico objetivo se identifigue con el problema de los contagios.
. 1. Ellenguaje utilizado permite entender el objetivo del mensaje
Demostrativo o Lo - .
2. El mensaje del spot muestra el significado del amor familiar cuiddndonos unos a otros.
Percepcion 1. El mensaje generd aprecio o valoracién por la marca.
Imagen de Marca 2. La compafia provocé una mayor valoracion de la marca.
Asociacion 1. Considera que el mensaje de la campafia fortalecié su aprobacién con la marca.
2. El mensaje del spot aumentd su reconocimiento de la marca.
. . 1. Cree que la marca es sincera con lo expresado en el mensaje.
Reconocimiento | Aceptacion 2. Lo expresado en el mensaje refleja | : nozco de la mar
NOTORIEDAD | de Marca ._Lo expresado en el mensaje refleja lo que s€ o conozco de la marca.
DE LA MARCA Satisfaccion 1. El mensaje le generd un alto grado de satisfaccion con respecto a la marca.
2. El concepto que la marca propone en el spot generé agrado o atraccion por la marca.
. 1. El mensaje del spot le permiti6 sentirse mas cerca de la marca.
- Vinculo : Ly ., -
Recordacién de 2. El mensaje del spot fortalecié su conexidon emocional con la marca.
Marca 1. Con este spot la marca se mostro solidaria.
Empatia 2. El mensaje del spot nos ayudd a comprender la importancia de los cuidados y la prevencion para evitar

contagios.
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