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RESUMEN

La investigacién que se presenta tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
mensaje publicitario del spot "Hoy conectados, mafana juntos” de Entel y el engagement
en sus usuarios de Lima Metropolitana.

El enfoque del estudio fue cuantitativo, supuesto que la recoleccién se bas6 en
instrumentos estandarizados. Como disefio de investigacion se empled el disefio no
experimental y la investigacién transversal. Asimismo, como tipo de investigacion fue
nivel descriptivo y correlacional. Como método de investigacién se aplicé el deductivo,
analitico y estadistico. En referencia al disefio muestral, tiene como poblacién a varones
y mujeres mayores de 56 afios que vivan en Lima Metropolitana. El total de la poblacion
es de 1700,000. Como parte de la muestra esta conformada por 384 unidades de analisis
de varones y mujeres mayores a 56 afios que vivan en Lima Metropolitana. En cuanto a
la técnica de recoleccion de datos se escogié la encuesta y como instrumento se
implemento el cuestionario.

En cuanto a las hipétesis proyectadas en la presente investigacidon se aprobaron
estadisticamente y fueron aceptadas, con lo que se confirmé estadisticamente que si
hay una relacion significativa entre el mensaje publicitario del spot “Hoy conectados,

mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana.

Palabras clave: campafia publicitaria, mensaje publicitario, concepto creativo, insight,

tono de comunicacién, engagement, fidelizacion.



ABSTRACT

The research presented was aimed at determining the relationship between the
advertising message of the spot “Today connected, tomorrow together” by Entel and the
engagement of its users. from Metropolitan Lima.

The focus of the study was quantitative, assuming that the collection was bassed on
standardized instruments. Experimental design and cross-sectional research were used
as research design. Likewise, as a type of research it was applied with descriptive and
correlative level. Deductive, analytical and statistical methods were used. In reference to
the sample design, it has as a population men and women over 56 years living in
Metropolitan Lima. The total population is 1700,000. The sample consists of 384 analysis
units of men and women over 56 years of age living in Metropolitan Lima. With regard to
the data collection technique, the survey was chosen and the questionnaire was
implemented as a tool.

Regarding the hypotheses projected in this research, they were statistically approved and
accepted, which statistically confirmed that there is a significant relationship between the
advertising message of the spot “Today connected, tomorrow together” by Entel and the

engagement of its users. from Metropolitan Lima.

Keywords: advertising campaign, advertising message, creative concept, insight, tone of

communication, engagement and loyalty.
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INTRODUCCION

Para la publicidad es un gran reto lograr conseguir la atencion de los usuarios e impactar
positivamente en ellos. Es por ello, que la meta publicitaria 0 de comunicacién es saber
donde pretende estar el anunciante segun la actitud, conocimiento e inclinacion del
consumidor, es ahi como la estrategia publicitaria detalla como es que se llegara a ese
punto. En otras palabras, la estrategia publicitaria es lo que una marca debe seguir para
obtener una respuesta por parte del publico objetivo y asi alcanzar a posicionar el
producto o servicio en la mente del usuario de forma concreta y no invasiva. En la
presente investigacion, se busca ahondar en el estudio del mensaje publicitario del spot
"Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima
Metropolitana. Como bien se sabe, la publicidad se ha transformado a lo largo de los
afos, asi como los elementos que estan dentro de ella, en este caso, el mensaje
publicitario solia apoyarse en manifestar caracteristicas y beneficios, sin embargo, en el
transcurso del tiempo, ahora busca generar una emocién positiva al receptor del
mensaje. Por esa razdn, los creativos encargados de la elaboracién del mensaje
publicitario en los spots o campafias de alguna marca deben conseguir la definicién
precisa de un mensaje condensado para que el publico receptor logre entenderlo de una

manera rapida y sencilla. Por su lado, el engagement tiene como significado la palabra
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"compromiso” y este término en publicidad representa el nivel de compromiso que tiene
un cliente hacia una marca, por consiguiente, una marca debe informarse sobre el cliente
para conseguir engancharlo con un contenido que sea de su agrado. En estos tiempos,
la colaboracion de los consumidores es sumamente grande porque gracias a su opinion
generan una interaccion hacia la marca, eso conlleva a que exista engagement, ya que,
gira en torno a una relacién en donde la finalidad es transformar a los usuarios en

recomendadores y amantes de ella.

A partir de lo mencionado en el estudio se formuld el problema general: ¢ Qué relacion
existe entre el mensaje publicitario del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel y
el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana? Asimismo, se plante6 como
objetivo general: Determinar la relacion entre el mensaje publicitario del spot "Hoy
conectados, mafiana juntos" de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima
Metropolitana. Como primer objetivo especifico se planted, reconocer la relacion entre el
concepto central creativo del spot “Hoy conectados, mafana juntos” de Entel y el
engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana, como segundo objetivo especifico
se planted, sefialar la relacion entre el insight del spot “Hoy conectados, mafana juntos”
de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana, por ultimo, como tercer
objetivo especifico se planted, establecer la relacién entre el tono de comunicacién del
spot “Hoy conectados, mafana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de

Lima Metropolitana.

Por otra parte, en cuanto a la metodologia de la investigacion se escogio el enfoque
cuantitativo por que la recoleccion se basa en instrumentos estandarizados, por ende, se

realizd una encuesta, la cual ayudd con la recopilacion de datos. Otra caracteristica por
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la que se utilizé en enfoque cuantitativo es porque aprovechando este enfoque se podra
estudiar el proceso minuciosamente y los resultados que nos brinden dispondra de
validez y confiabilidad, de esa manera, a través de la presente investigacion se podra
compartir y enriquecer conocimientos para futuras investigaciones. Ademas, se aplico el
disefio no experimental para poder examinar las variables. Se escogid el corte
transversal debido a que no se acostumbra a hacer participes a los sujetos con y sin la
condicion en un momento concreto, a su vez, al ser una investigacion de corte transversal
la investigadora no realizdé ningun tipo de participacién, pues la encuesta se aplico
Unicamente en una sola ocasion. Como métodos de investigacion se escogieron 3:

deductivo, analitico y estadistico.

Es asi como, para alcanzar el propésito de investigacion, se estructuré la tesis de la

siguiente manera:

Capitulo 1. Planteamiento del problema, capitulo en donde se explica la realidad
problematica del tema escogido por la investigadora.

Capitulo 2. Marco teérico, se redacta las bases tedricas de la variable y sus dimensiones.
De esta manera, se mencionan antecedentes nacionales e internacionales que estudian
a la publicidad. Finalmente, se selecciona los términos basicos para el entendimiento de
esta investigacion.

Capitulo 3. Hipotesis y variables, se formula la hipétesis y se presenta la matriz de la
operacionalizacion de las variables con la finalidad de medir las dos variables.

Capitulo 4. Metodologia, capitulo en que se explica el disefio metodolégico del estudio,

asi como el nivel de investigacion, tipo, métodos y disefios. Por demas, se establece el

XV



disefio muestral, en el cual se plantea la poblacion, muestra y técnicas de muestreo,
presentandose también las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validacion
y confiabilidad del instrumento, asi como las técnicas para el procesamiento de
informacion.

Capitulo 5. Analisis de resultados, se muestran los resultados de los hallazgos
encontrados después de la recoleccidon de datos, ejecutando las estadisticas con tablas
de frecuencia y las pruebas de hipotesis.

Capitulo 6. Discusion de resultados, capitulo en que se analizan, comparan e interpretan
los resultados en relacion con las bases tedricas establecidas.

Finalmente, se muestra las conclusiones y recomendaciones sefialando la relacion entre
las variables por medio del spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel y se plantean

las recomendaciones de la presente investigacibn como posibles estudios a realizar.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de larealidad problematica

El 16 de marzo del 2020 es una fecha imborrable para todos los peruanos y es que
fue el inicio de la cuarentena para combatir la pandemia del nuevo Covid-19. Una
cuarentena que comenzo6 como distraccion y las "merecidas vacaciones" que algunos
anhelaban, sin embargo, con el pasar de los dias la poblacion iba sintiendo tristeza,
temor e incertidumbre porque se veia muy lejano encontrar una cura para el
coronavirus. La cuarentena puso a prueba a muchas personas. Fue asi como los
peruanos notaron que, para mantener un vinculo familiar, amical, incluso el amoroso
necesitan del contacto fisico. El ser humano necesita ver, sentir y tocar para poder
creer, para poder continuar, para confiar y para poder saber que si es real. El
alejamiento social fue muy complicado y es que, si, algunos podian hacer uso de las
aplicaciones para comunicarse con la persona que deseen, ya sea por mensajes,
video llamadas o llamadas porque cuentan con la facilidad de tener un teléfono movil,
pero por otro lado estaban las personas que no contaban con la facilidad de tener un
celular y eso era aiin mas doloroso porque no solo estaban incomunicados, sino que
los casos de coronavirus iban aumentando y no tener la simplicidad de saber como
estaran tus seres queridos es sumamente angustiante.

Con el inicio del aislamiento social, todo se detuvo. Salvo la publicidad. La mayoria
de las marcas peruanas persistieron reinventandose para llegar a su publico objetivo
por medio de la nostalgia o la positividad. Y como se sabia, en esos tiempos no habia

manera de realizar costosas producciones pues las marcas tenian que adecuarse a
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lo que se tenia a la mano y empezaron a realizar spots muy sencillos, como el ya
famoso "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel. El spot del abuelo "Pacho"
simboliza a la poblacién mas fragil, los adultos mayores. Y es que quienes tienen la
responsabilidad de velar por la salud de estas personas durante la pandemia
originada por el Covid-19 les daba pavor trasladar el virus y contagiarlos. EI 19 de
noviembre del 2020 sefialaron que el 69% de las muertes eran de ancianos. El
MINSA se pronuncié y una vez mas manifesto a la poblacion que no bajen la guardia,
especialmente que no se rednan pues esto puede ocasionar un rebrote entre los
mismos. A pesar de eso, algunos peruanos no acataron las oOrdenes ni
recomendaciones dadas por el gobierno, el cual traia como consecuencia la muerte
de las personas de la tercera edad puesto que, en la primera ola de la pandemia, las
principales victimas mortales del coronavirus fue dicha poblacion.

Como toda marca sabe, dejar de hacer publicidad nunca es una buena opcién, ya
que estar en la mente del consumidor es lo principal. Que el publico te recuerde, te
identifique y te difunda hard que ganes un lugar en otro publico que posiblemente no
te tenga tan presente. Hacerse notar en los medios de comunicacién fue una buena
oportunidad en el 2020 porque las personas se mantenian alertas y veian las noticias
a través de las redes sociales o la television dado por la crisis sanitaria en la que se
vivia. He ahi donde las marcas jugaron un papel muy importante, por tanto, si
mantenian la comunicacién con sus clientes serian ellos quienes hagan regresar a la
marca con fuerza porque se mantendrian en el top of mind de las personas y esta
preferencia lograria permanecer por mas tiempo. En base a eso, Entel supo llegar de

manera eficaz a su publico a través del mensaje "Hoy estamos conectados, mafana
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estaremos juntos"” debido a que apelaron a los sentimientos, el cual es un elemento
persuasor. Sin embargo, como marca también buscaron promocionar sus celulares
para mantenernos conectados durante el aislamiento social.

Y muy probablemente se preguntan, ¢ Qué es el mensaje publicitario y por qué se le
da protagonismo en la presente investigacion? Y es que, en el mundo publicitario se
busca un deseo de compra, como también un cambio en la conducta del consumidor
a través del mensaje que transmite una marca.

En la publicidad, el mensaje publicitario tiene un interés concreto y es que su finalidad
es la captacion inmediata por parte del publico objetivo como general. Es ahi donde
vemos llegar al engagement y es que el valor de la segunda variable es recapitular
la importancia del interés que presenta el usuario. EI engagement se sustenta en
establecer una relacion entre la fidelidad y motivacion para que los posibles clientes
se identifiquen, defiendan y sientan que son parte de la marca. Es asi como su lealtad
hacia ellos mejora, pues creen tener la certeza que tomaran en cuenta las
recomendaciones que les brindaran.

Por tal motivo, en el presente estudio se identificara como es el mensaje publicitario
del spot “Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel y el engagement en sus usuarios

de Lima Metropolitana.

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema General

¢, Qué relacion existe entre el mensaje publicitario del spot "Hoy conectados,

mafana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana?
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1.2.2 Problemas Especificos

¢, Qué relacidn existe entre el concepto central creativo del spot "Hoy conectados,

mafana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana?

¢, Qué relacion existe entre el insight del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de

Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana?

¢, Qué relacion existe entre el tono de comunicacion del spot "Hoy conectados,

mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana?

1.3 Objetivos de lainvestigacion
1.3.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre el mensaje publicitario del spot "Hoy conectados,

mafana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana.

1.3.2 Objetivos Especificos

Reconocer la relacion entre el concepto central creativo del spot "Hoy conectados,

mafana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana.

Sefialar la relacién entre el insight del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de

Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana.

Establecer la relacién entre el tono de comunicacion del spot "Hoy conectados,

mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana.
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1.4 Justificacion de la investigaciéon

La actual investigacion tiene como justificacion conocer datos importantes en donde
se podra entender de una mejor manera la relacion entre el mensaje publicitario del
spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de
Lima Metropolitana. Se dara un repaso de la teoria en base a la publicidad donde se
podra entender cual es el mensaje que llama la atencién del receptor y también como
se crea la fidelizacion hacia la marca. Ademas, se informara la percepciéon que logran
tener los consumidores hacia la marca, consiguiendo como beneficio el nuevo

posicionamiento.

1.4.1 Importancia de la investigacion

En el trabajo se utilizara el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel, debido
al impacto emocional que ha generado en la vida de los peruanos durante la
pandemia, ademas se busca generar un aporte a la sociedad mediante el analisis

que se haré teniendo presente al sentimentalismo en el mensaje publicitario.

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion se utilizard como referencia
para los alumnos de pregrado, de esa manera podran indagar sobre el desarrollo y
evolucion del mensaje publicitario y el engagement contribuyendo asi el progreso en
la rama de la publicidad. En cuanto al punto de vista publicitario, la campafa
ejecutada por Entel ocasion6 una enorme impresion, alcanzado una respuesta
afirmativa por parte del publico, quedandose en casa para proteger a sus seres

queridos y hacer efectivo el reencuentro.
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1.5 Viabilidad de la investigacién

En el avance del estudio se ha encontrado muchos documentos que nos ayudaran a

realizar la investigacion, desde tesis, libros, articulos, revistas y documentos.

Para el progreso del estudio, se maneja con el tiempo expuesto por el area encargada
de grados y titulos de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de
San Martin de Porres. De igual manera, se tiene presente el tiempo del asesor para la

guia y orientacién del proceso de investigacion.

Asimismo, se tiene acceso a la poblacion a quién fue dirigido el mensaje, donde se

medira el engagement asociado al spot “Hoy conectados, manana juntos” de Entel.

1.6 Limitaciones del estudio

Para la presente investigacion no se encontro ningun tipo de limitacion es por ello que el

estudio se trabajo con normalidad.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Evidencia empirica

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Aldaz (2019) en su tesis de maestria, Analisis del engagement en la red social
Facebook en instituciones de educacion superior en Colombia publicada en la

Universidad de La Sabana, Colombia.

En la investigacion se observa como uno de sus principales objetivos examinaron
cuales tipos de publicaciones de las mejores universidades en Colombia generan
mas engagement entre las audiencias en Facebook para contribuir asi al
conocimiento general y de mejores practicas de comunicacion estratégica en redes
sociales. Cuenta con un enfoque cuantitativo, descriptivo y longitudinal. El autor
indic6 que no se hallaron instrumentos ni metodologias de medicién, pues hay varios
marcos de medicion expuestos por distintos autores. Como conclusion se afirma que
el comunicador a cargo de la administracion de las redes sociales de una institucion
educativa superior debe considerar los factores que se menciona en la investigacion
para aumentar el engagement y asi lograr en conjunto el crecimiento de los objetivos

planteados. (Aldaz, 2019).

El trabajo de investigacion sirve como apoyo para complementar la informacion y
definicion de la segunda variable, engagement, en la tesis presentada. Otro de los
aspectos por el cual se toma de referencia es porque explica cdmo el engagement
ademas de vincularse a las redes sociales también se une a nuevos medios que
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traerdn conexiéon al marketing. Es asi como se vera el recibimiento que tuvo el spot
"Hoy conectados, mafana juntos" de Entel frente a la muestra propuesta en la

presente investigacion.

Nufiez y Garrido (2018) en su investigacion Engagement producido por la publicidad

en medios digitales caso: Netflix publicada en la Universidad ICESI Cali, Colombia.

Se sostuvo como objetivo principal exponer los métodos y tacticas que utiliza Netflix
para generar engagement con los consumidores a través de su publicidad digital. Se
utilizé el método cualitativo y se identific6 como ventaja para la investigacion que los
resultados obtenidos tuvieron en cuenta factores externos como el nivel
socioeconémico, las costumbres y creencias. Se llegé a la conclusion que la
investigacion logro identificar la manera en como Netflix genera engagement con el

consumidor y afianzando su lazo. (Nufiez, Garrido, 2018).

La investigacion sirve de referencia ya que explica como la publicidad de marca tiene
como objetivo principal, dar a conocer los beneficios y la buena respuesta de los
consumidores que se ve evidenciado en la aceptacién, fidelidad y sobre todo
consumo frente a sus productos o servicios. En este sentido, lo que se pretende
mostrar en el presente estudio es como el publico ha recibido la campafa "Hoy
conectados, mafiana juntos" de Entel. Asimismo, la investigacion tomada de
referencia ayudara a complementar la definicion de la dimension, fidelidad, que se

vera reflejado en la tesis mencionada anteriormente.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

Landauro (2022) en su tesis de licenciatura, Analisis de la adaptacion del mensaje
publicitario en los spots del BBVA, entre marzo y abril, en cinco paises durante el

contexto COVID-19. Ao 2020 publicado en la Universidad Privada del Norte.

La investigacién presenté como principal objetivo examinar de qué forma se adapta
el mensaje publicitario de los spots del BBVA, presentados entre marzo y abril, en
cinco paises acerca del contexto Covid-19 en el afio 2020. Como tipo de
investigacion fue descriptiva simple y se trabajé en base al enfoque cualitativo. Se
llegd a la conclusion que la marca BBVA present6 facilidades en cuanto a sus
servicios para los usuarios y fue asi como el mensaje publicitario logré obtener un
nivel de identificacion con ellos a través de sus spots promoviéndolos a procurar

hacer uso de sus productos y servicios. (Landauro, 2022).

La presente investigacion ayudara a definir y constatar la informacion de la primera
variable, mensaje publicitario, el cual permitird ampliar las bases tedricas. De igual
modo, afianzaréa el contenido de los términos basicos pues algunas dimensiones de

sus variables se relacionan al tema que abarca la presente investigacion.

Arcela (2022) en su tesis de licenciatura, EI mensaje publicitario como elemento de
comunicacién corporativa y la decision de compra en clientes de una constructora e

inmobiliaria en Puno, 2020 publicada en la Universidad Privada del Norte.

La investigacion presenté como objetivo principal determinar qué relacion existe
entre el mensaje publicitario como elemento de comunicacién corporativa y la
decision de compra en los compradores de la Constructora Prohabit e Inmobiliaria
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S.A.C., en la provincia de San Roman, Puno, 2020. El estudio utiliz6 el enfoque
cuantitativo de nivel descriptivo correlacional. Para finalizar, se lleg6 a la conclusion
gue en efecto hay un impacto positivo en relacion del mensaje publicitario como

elemento de la comunicacion corporativa. (Arcela, 2022).

Se toma como referencia la investigacion de Arcela ya que permitira ampliar el
concepto de la primera variable, mensaje publicitario, del presente estudio. De tal
manera, la explicacion y desarrollo de la metodologia servird como referente para la
investigacion pues el enfoque, nivel descriptivo y disefio es el mismo, el cual permitira

afianzar los términos en el desarrollo de este estudio.

Camayo (2021) en su tesis de licenciatura, Impacto del mensaje publicitario del spot
televisivo de la campafa "La vacuna es vida: pongo el hombro por el Perd" en adultos
de 30 a 44 afos del distrito de Santiago de Surco 2021 publicado en la Universidad

Privada del Norte.

La investigacion presentdé como uno de sus principales objetivos determinar el
impacto del mensaje publicitario del spot televisivo de la campafa "La vacuna es
vida: Pongo el hombro por el Per(" en adultos de 30 a 44 afios del distrito de Santiago
de Surco 2021. Se utiliz6 el método especifico hipotético - deductivo, como tipo de
investigacion fue basica, contdé con un disefio no experimental, descriptivo y
transversal. Por ultimo, se llegdé a la conclusion que en relacion con la variable
impacto del mensaje publicitario fue positivo para los encuestados, es decir el disefio
del spot televisivo fue elaborado de manera correcta y el publico logré apreciarlo.

(Camayo, 2021).
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El trabajo servira de apoyo para complementar las bases teoricas pues se cuenta
con informacién relevante teniendo en cuenta que ambas investigaciones comparten
la misma variable y el contexto que se investiga, siendo este la pandemia ocasionada

por el Covid-19.

2.2 Bases Teoéricas

2.2.1. Teoria o0 modelo teérico

a) Teoria del caracter reciente

Clow y Baack (2010) explican la teoria del caracter reciente, la cual pretende
aclarar que la atencién del consumidor es selectiva y se enfoca Unicamente
en sus propias necesidades y deseos. Por el lado de la publicidad, se dice
gue los mensajes que trasmiten tienen un efecto a corto plazo en la mente
del consumidor y se disipan rapidamente.

El proposito de la teoria del caracter reciente es demostrar que los
consumidores atraviesan distintos procesos de atencion selectiva a los
mensajes con los que se identifican, asi como, con los mensajes que en su
momento podrian satisfacer sus necesidades.

Clow y Baack manifiestan a través de la teoria que, el impacto de la publicidad
se disipa con el tiempo, a pesar de que, en su momento, las personas se
hayan sentido identificadas con el mensaje. La causa de esto es debido a la
saturacion de informacioén a la que estan expuestos los consumidores; dado
que, logran percibir distintos mensajes a la vez. Por esta razon, los autores

detallan que para garantizar la recordacion e identificacion del mensaje es
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suficiente con una sola exposicion del anuncio.
Se tomara como base la teoria de Clow y Baack para comprobar la capacidad
de recordacion de los consumidores de 56 afios en adelante frente al spot

"Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel.

b) Teoria del marketing de relaciones

Gronroos (1994) desarrolla la teoria del marketing de relaciones en donde
tiene como prioridad construir, sostener y renovar la relacion con los clientes
porgue su proposito es recibir un beneficio que sea justo para todas las partes
implicadas. Gronroos explica que dicho beneficio se puede alcanzar a través
de un intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas, ya que
buscan ganar la confianza del cliente y crear una relacion establece a largo

plazo.

El tedrico manifiesta que la filosofia de las organizaciones ha evolucionado en
su estrategia, ya que pas6é de ganar-perder hacia un ganar-ganar con sus
clientes pues ya no buscan Unicamente su propio beneficio. Es asi como
aclara que establecer una relacion con el cliente se divide en dos partes, que

son: atraer al cliente y construir la relacién con el mismo cliente.

De la misma manera, el autor considera que la teoria del marketing de
relaciones es eficaz por su proceso ya que incluye el comportamiento del
consumidor, un comportamiento que vemos reflejado en la confianza, el cual
resulta ser un elemento importante para Gronroos pues se usan para seguir

estudiando al cliente y asi estabilizar una relacion a futuro.
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Se toma como base a este tedrico porque su estudio se considera una de las
teorias consolidadas para el concepto de engagement, el cual resulta ser la
segunda variable en la presenta investigacion, por ese motivo se realizard un

estudio detallado que favorecera en el analisis del presente estudio.

2.2.2 Mensaje publicitario

En el &mbito publicitario, se busca encaminar los deseos del publico a través del mensaje
gue saca una marca en alguna campafa, de esa manera identifican a sus potenciales

clientes y empiezan a analizarlos para llegar de una manera mas directa a ellos.

Staton, Etzel y Walker (2007) consideran al mensaje publicitario como la agrupacién de
imagenes, sonidos, textos y simbolos que buscan comunicar un concepto. El propdsito
de este concepto es percibir la atencidén del receptor y asi informar en efecto la idea del

objetivo publicitario.

En el caso del spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel, se trabaj6é con el mensaje
publicitario de una manera muy conveniente y sobre todo enfocado a la realidad que
pasan los peruanos en la pandemia. La marca aprovechd el problema social para
convertirlo en una oportunidad de cercania con su publico. Es asi como Entel buscé
concientizar nuevamente a la poblacion que la mejor manera de mantenerse a salvo del
coronavirus era quedandose en casay asi evitar la propagaciéon del virus. Que una marca
trabaje en base a sentimientos o emociones en alguna campafa de publicidad es
aventurarse a lo incierto; sobre todo cuando uno de los objetivos de dicha campafa es

continuar promocionando sus productos.
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Es asi como, se va conociendo que las emociones son estados intensos de poca
extension. Sin embargo, se considera que estos estados son insustituibles para la

creacion de un mensaje publicitario. (Dulanto, 2018)

Todos los consumidores estan expuestos a percibir nuevas emociones a traves de los
canales de comunicaciéon, es por ello que marcas como Entel lograron reconocer
sensatamente las emociones de los consumidores viendo el escenario que vivia la

mayoria de los peruanos.

En cuanto a Alvarez (2011) define al mensaje publicitario como una fantasia originada
para impresionar de forma corta pero potente al destinatario, pues el objetivo es cautivar

en direccién al producto o servicio que ofrece la marca.

Como bien sabemos, la finalidad del mensaje publicitario es persuadir al consumidor para
que compre a determinada marca, pues de esa manera esta buscara complacer las
necesidades del comprador. Con relacion al spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de
Entel, lo que busca en primera instancia la marca no es vender un producto, por el
contrario, busca afianzar el vinculo con sus clientes, mostrandoles una realidad triste
pero cierta. Gracias a esta campafia, la marca Entel se hizo mucho méas conocida y fue
la primera empresa de telecomunicaciones que se gang el favoritismo de los limefios, no
solo por la campafia generada si no porque los productos y servicios moviles que
brindaba era pensado en la realidad que viviamos, una pandemia, que generé en muchos

hogares un desbalance econémico.

Bigné (2013) recalca que, el mensaje publicitario busca comunicar al consumidor como

es que un servicio o producto lograria satisfacer una necesidad o solucionar un problema,
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demostrandole asi, que, gracias a ello, podra conseguir sus objetivos. Es importante
mencionar que, para conseguir demostrarle aquella percepcion al consumidor, el
mensaje publicitario debe tener una composicion de personas, musica, palabras e

imagenes.

Vela (2013) expresa que la comunicacion publicitaria se responsabiliza en ocupar un rol
activo que busca emitir mensajes de contenidos significativos y valiosos que impacten

en el lado personal del consumidor.

Teniendo en cuenta lo que menciona Vela, el spot "Hoy conectados, mafana juntos” de
Entel, logré repercutir en la vida personal de los limefios, porque, muestra el punto
vulnerable de todos, que resulta ser, una persona que amas. Es importante darle la
favorabilidad a la marca Entel, pues en primera instancia no busco posicionarse mediante
el spot, tan solo, busco hacer sentir a los clientes que ellos, como empresa, estan
dispuestos a mostrar su lado humano, debido a que, no solo compartié el sentir de los

consumidores, sino también el de sus colaboradores.

Para Huertas, Gazquez y Lengler (2014) sostienen que el mensaje publicitario es una
pieza trascendental para la publicidad dado que logra convencer al consumidor, quien
viene a ser la figura que contesta al estimulo que le brinda la marca. Asimismo, los
autores indican que, para la capacidad persuasiva del mensaje publicitario existen dos

vias: la central y la periférica.

Por su lado, la ruta central, consiste en el interés que muestra el receptor hacia un
producto o servicio e ignorando los componentes complementarios. Mientras que, la ruta

periférica, se basa en que el receptor no se siente atraido por el producto o servicio, de
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manera gue, los componentes complementarios como: la musica, el presentador u otro
elemento pueden despertar su interés y de una manera u otra consiguen la atencion del

receptor.

De igual forma, Baraybar, Bafios, Barquero y otros (2017) refieren al mensaje publicitario
como los principales elementos que estimulan las emociones de los usuarios, las cuales
pueden ser reconocidas por intermedio de los sentimientos o intereses que despiertan
en ellos y las probables motivaciones hacia la adquisicion de un producto o servicio.
Adicionalmente, para Afafos, Estaun y otros (2008) exponen que, para la creacion del
mensaje publicitario es importante estudiar al cliente, ya que de esa manera la marca
podréa estar informada sobre el resultado de aceptacion que tendra por parte del receptor,
dicho de otro modo; informarse que tan eficiente e interesante resultara al momento de

transmitirlo y sobre todo, saber si sera atractivo para el cliente.

2.2.2.1 Concepto Creativo

Es un fragmento base que procede de los insight encontrados en el cliente, tales
como las ilusiones, motivaciones, tradiciones; los que se persuaden al instante de

anunciar el concepto creativo mediante el mensaje frente a la audiencia.

Farran (2016) considera al concepto creativo como el primer paso para construir un
mensaje, pues, es ahi como se podra identificar la linea creativa de la campanfa, el
publico objetivo y mas, ya que de esa manera se aterrizaran las ideas y asi se podra

corroborar la coherencia y relacién entre todos los aspectos.

Por lo tanto, se debe tener en cuenta que es importante que la idea planteada entre
el corazon y mente del receptor, pues desde ese punto de vista, la marca generara
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sentimientos y emociones de manera indirecta al cliente y asi podran afianzar una
relacion emocional. Lo cual traera como consecuencia identificar de manera mas

precisa la percepcion del cliente ante los productos o servicios que ofrece la marca.

Yalan (2018) menciona que:

El concepto creativo es ineficaz si es que no piensa en sus ajustes o
acoplamientos de acuerdo con los medios; en efecto, el concepto
publicitario es ineficaz si es que es pensado como un contenido informativo

Yy N0 COMO una experiencia que recorre los medios. (p.76)

Arroyo (2006) indica que el concepto creativo es la idea creativa en la que se
concreta la etapa de la imaginacion creativa. Segun lo expresado por el autor, se
parte de una idea que busca transmitir lo esencial de la marca en un lenguaje que

el destinario comprenda de manera rapida y sin complicaciones.

La intencion del concepto creativo es revelar del modo mas sencillo y conciso para
el receptor de la comunicacion, la propuesta elegida por la tactica a través de

palabras, imagenes y sonidos. (Hernandez, 1999)

Por consiguiente, el concepto creativo es la estructura especifica, simple e
interesante para los usuarios que forman parte del eje de comunicacion del
mensaje, es decir, de la propuesta que tomara como respaldo las acciones y

objetivos de comunicacién de la marca.
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Para Lépez (2007) el concepto creativo es el mensaje seductor, simple y sugestivo
a la vista del consumidor; y para llegar a este se apoya en los insights que se

descubrieron en el andlisis de la conducta y comportamiento del cliente.

En relacion con el spot que se esta estudiando, “Hoy conectados, mafana juntos”
de Entel, la marca, hizo notar en los primeros segundos del video de una forma
sencilla pero cierta, la realidad que vivian todos los peruanos, a su vez, logro
seducir y conectar con el publico, a causa de, la emotividad, pero, sobre todo,
porque los peruanos estaban vulnerables y receptivos antes el mensaje que busco
transmitir la marca. Es asi como, la marca Entel, logré tener la aceptacion por parte
del publico porque fue la primera marca, en la pandemia, que le demostro al puablico

su sentir y preocupacion por ellos.

Bonta y Farber (2002) definen al concepto creativo como la idea total que permitira
sacar otros conceptos para el desarrollo del mensaje de una campafa. Un concepto
creativo es el mensaje que se busca expresar en cada accion sin la necesidad de
decirlo de manera literal, pues se lograra comprender en la idea final de la campafa

realizada.

Kotler y Armstrong (2003) expresan que el concepto creativo resulta ser la parte
atractiva de la campafa publicitaria, ya que, cumplen el rol de ser distinguidos,
porque destacaran los beneficios del producto a través de la credibilidad para que
los consumidores logren ser convencidos. Mientras que, Molina y Moran (2009)

manifiestan que el concepto creativo es lo que se describe de forma peculiar a una

34



marca, la cual, tiene que llegar rapidamente al interior del corazén y cerebro del

consumidor para que interiorice el mensaje y la haga suya.

Este concepto, se analizara a partir de la claridad y coherencia del mensaje.

a) Claridad del mensaje
Sanchez, Betancourt y Reyes (2011) expresan que la claridad es manifestar
de manera objetiva y precisa lo que se pretende comunicar, teniendo en
cuenta todos los recursos indispensables en la construccion del mensaje.
Se interpreta que la claridad del mensaje es fundamental para convencer a la
audiencia, puesto que, con un mensaje claro y sencillo de interpretar es mucho

mas efectivo influir en la conducta de las personas.

Asimismo, Gamboa (2019) menciona que la claridad lleva en si, la exposicion
de nuevas ideas determinadas de forma solida y especifica con palabras o
frases bien construidas. Por su lado, Shannon (1948) a través de la teoria de
la informacion, expresa que, su teoria se rige en la transferencia de
informacion de un emisor a un receptor. Es ahi, donde menciona que la
claridad en un mensaje es primordial para asegurar la comprension de forma
correcta sobre la informacién, ya que asi se procesara de manera efectiva.

Teniendo en cuenta lo mencionado por ambos tedricos se concluye que la
claridad en un mensaje debe ser sumamente compacto y concreto ya que de
esa manera el receptor del mensaje podra comprender y procesar la

informacion acertadamente.
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b)

Por su parte, Clow y Baack (2010) mencionan que es importante que un
mensaje publicitario sea claro para que esté orientado adecuadamente hacia
el publico. En base a ello, explica que las nuevas jerarquias de competencia
presionan a los expertos en marketing a englobar de una mejor manera a sus
clientes y usuarios finales que reciban un 6ptimo mensaje, claro y coincidente
de la marca.

Esto quiere decir que los dirigentes de las marcas necesitan brindarle al
usuario deben brindarles un mensaje sumamente claro, esto ayudara a que
los receptores del mensaje puedan llevarse consigo, es por ello por lo que se
debe tener muchisimo cuidado con que el mensaje no sea esté codificado de
una forma dificil de entender porque al final no se conseguira comunicar lo
gue se desea.

Coherencia del mensaje

Ogilvy (1985) recalca que en el mensaje publicitario es necesario y obligatorio
que esté presente la coherencia dado que la marca producird conexiéon y
confianza con los clientes potenciales.

Basandonos en lo que menciona el teorico, la coherencia en la publicidad
edifica la confianza y credibilidad en una marca, pues los consumidores suelen
creer en las marcas que conservan mensajes solidos con el paso del tiempo.
Esto quiere decir que mientras una publicidad sea coherente, se capta como
fidedigno y confiable porque hay la posibilidad que influya en las decisiones

de compra.
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Mendoza y Castellanos (2019) comentan que, la coherencia es la pertenencia
del discurso, el cual nos posibilita entenderlo como una unidad comunicativa.
Esto explica que, la coherencia esta enlazada a la aceptabilidad como a la
interpretabilidad por parte del hablante.

Esto quiere decir que la coherencia en un mensaje publicitario es decisiva
porque se asegurara que la comunicacién sea consistente, memorable, clara
y sobre todo creible, pues sera idoneo para ocasionar un efecto emocional
positivo en los receptores del mensaje, el cual sera beneficioso para la marca

ya que cumplira con los objetivos planteados.

Por su lado, Ignacio & Roncallo (2018) expresan que las marcas tienen la
responsabilidad de esforzarse en realizar un trabajo armonioso para hallar
coherencia en el mensaje que buscan transmitir y la objetividad de la marca.

En la comunicacion se sabe que la coherencia avala a que el mensaje
publicitario sea entendible para el publico. Gracias a la coherencia, se
minoriza el riesgo de malentendidos o confusiones, lo que facilita la
comprension deseada del mensaje.

Kotler y Keller (2012) debaten que la coherencia en el mensaje publicitario es
sustancial por que le permitirdA a la marca construirse sélidamente y
conservara su credibilidad en los consumidores.

Se entiende que mientras un mensaje sea coherente ser& memorable en la
mente del consumidor, dado que cuando se repite un mensaje sélido durante

distintos canales y medios, se fortalece la retencion en la mente del
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consumidor. Una repeticién coherente colabora a que el mensaje se asiente
en la memoria a largo plazo, esto ocasiona que incremente la posibilidad que

el usuario recuerde a la marca.

2.2.2.2 Insight

En la actualidad, para hacer alusion a las experiencias del usuario es la de insight,
el cual se ha convertido en el elemento mas buscado al momento de realizar el eje

de comunicacion de una marca.

Los insights han transformado las herramientas para comprender a profundidad al
consumidor, ademas favorece al publico a lograr identificarse con una accion de
comunicacion persuasiva. Es un término complejo dado que viene de la percepcion
del consumidor hacia las marcas. Es la verdad oculta del consumidor. En el &mbito
publicitario, las agencias de publicidad trabajan identificando y aprovechando el
insight para lograr la atencion del consumidor. Asi pues, Bendezu (2017) deduce

que:

La finalidad del insight publicitario es establecer un contacto experiencial y
emocional que esté orientando para generar una percepcion memorable en
la vida del consumidor y asi provocar una diferencia y posicion reconocida y

competitiva entre otras marcas asi sean del mismo rubro. (p.115)

Que una marca establezca un vinculo con el consumidor es estar un paso adelante
de la competencia pues hay que tener presente que, tanto lo que piensay siente el
publico es lo que asegura el éxito de una marca. Ya que en la actualidad el cliente
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es el centro de la cadena de valor y ha ocasionado que las organizaciones creen
productos y servicios en base a sus intereses y necesidades. Es ahi donde la marca
debe edificar una identidad consolidada que demuestre su lado humano y mostrar
coherencia entre su palabra y accién, en otras palabras, tiene que cumplir con el

compromiso que le mostré desde el comienzo al cliente.

En el ambito publicitario el insight es considerado la consecuencia de una
penetrante exploracion en cuanto al mundo del consumidor. Quiza se pregunten y
¢qué de importante tiene estudiar al consumidor para alcanzar el insight? Y es que
el insight es la autenticidad de las experiencias que encontramos en el consumidor.

(Dulanto, 2018)

El propdsito del insight es conectar con las personas, crear identificacion y
establecer un contacto experiencial y emocional. En el caso del spot "Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel se reconocio el insight de manera correcta, el
cual fue: "Extrafio a mis seres queridos y quiero volver a tenerlos cerca". Para la
marca fue muy sencillo identificar el insight de la campafa que estaba por lanzar
porque sabian cdmo se sentian los peruanos, y es que los sentimientos que tenian
los consumidores también lo sentian ellos, como marca, como equipo de trabajo;
ya que era una nueva realidad que vivian todos y nadie era ajeno a la situacion

actual.

En ese sentido, Dulanto (2014) considera que el insight publicitario es la estructura
de una campafia, pues en base a ello se compone el concepto creativo. Ademas,

opina que los insights no estan ocultos, pero a veces, son tan cotidianos que se
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transforman en invisibles. En la actualidad, se sabe que, para conseguir la atencion
del publico, es necesario, contar una buena historia, una historia que seduzcan por
su originalidad, creatividad, dado que, asi, ayudaran a mantener un recuerdo y

despertara en el publico su empatia y aceptacion por la marca.

Analizando el insight, se entiende que busca ahondar y descubrir a detalle el
comportamiento del consumidor. “Con los insights, las marcas deben ser como ese
mago que es capaz de convertir los suefios en realidad porque “nos colocan en una

posicién donde nos reconocemos”™. (L6pez, 2007, p. 40).

Por su lado, Armstrong y Kotler (2003) expresan que el insight es una compresion
fresca de los valores, deseos, habitos, emociones del cliente y pueden convertirse

en una ventaja competitiva para la marca que los estudia.

Estudiar a los consumidores es dar el primer paso hacia el éxito corporativo ya que
se podra comprender el significado de un modelo de relaciones, pues se analizara

el proceso de “descubrir y pensar” del consumidor.

Mientras que, Quiflones (2013) define al insight como el descubrimiento de la
manera de pensar, actuar y sentir del consumidor, el cual permitird a la marca,
enriquecer la estrategia de comunicacion. Sin embargo, para llegar a descubrir el
verdadero sentir del consumidor, primero, debemos ponernos en sus zapatos,
sumergirnos en su vida, en sus costumbres, ir a los lugares que frecuentan. Es asi
como Campbell (2011) especifica que para encontrar el insight es necesario hacer
una investigacion profunda, porque, aclara que no es un trabajo sencillo, por el

contrario, es bastante trabajoso y no es para los débiles o cobardes. Estudiar al
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consumidor es un reto, que no se conseguira si solo te quedas encerrado en la

oficina realizando los rutinarios estudios de mercado.

Con relacion al spot que se estudia en la presente investigacion, la marca Entel,
logré descubrir el verdadero sentir del consumidor porque era una realidad
compartida, el miedo, la incertidumbre, la pena, lo llevaban todos los peruanos por
dentro. El spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel llegé a los corazones de
todos los limefios porque, asi como expresa Lopez (2007) los colocaron en una

posicién donde se reconocieron.

Por su lado, Etchegoyen (1988) indica que el insight fue puesto en practica por la
psicologia Gestalt, la cual gira en torno a las apreciaciones de los estimulos, es
decir, hacer que el usuario viva y sienta la realidad desde el "como”, "por qué" y
"para qué". Mencionando esto, los tedricos, explican que con la ayuda del insight el

destinatario interiorice.

Los insights suceden en el dia a dia, debido a que, pertenecen a las experiencias
vividas del consumidor. Es lo Gnico que no le pertenece a la marca, ni a un producto,
es ahi donde, hay una ventaja en el posicionamiento de una marca, ya que, revelara
una verdad distinta de la competencia. Gracias a los insights que identifica la marca,
les brinda una ventaja, pues mostraran un mensaje afectivo, original y significativo.

(Botey y Castelld, 2017).

En el corazén de una filosofia creativa es necesario que esté presente la conviccion,
porque no hay algo mas poderoso que la conciencia hacia la naturaleza humana.

Aquella naturaleza que alienta al hombre, que los instintos tomen poder sobre sus
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actos. En consecuencia, si una marca tiene conocimiento sobre esas cosas de un
hombre, tiene el poder de llegar a mover en el centro de su mismo ser. (Bernbach,

2012).

Para Flanagan y Green (1996) los insights son las experiencias, percepciones o
verdades subjetivas que el usuario tiene vinculadas con una orientacion de
consumo hacia un producto o servicio con los que suelen estar fuertemente
entrelazados. Mientras que, Casabay0 y Martin (2010) opinan que el insight es la
estimulacion del consumidor que lo llama de una forma arrebatadora ya que forma
parte de él. Comenta, ademas, que nuestros miedos, nuestras ilusiones y nuestros

anhelos se introducen en nuestras decisiones de compra y consumo.

Que una marca conecte con los insights asociados con la forma de interpretar la
vida de un consumidor aporta un valor diferencial en cuanto a la competencia, dado
que, se logra potenciar el proceso estratégico que concede descubrir nuevas

soluciones a los retos que se plantean.

Este concepto, se analizara a partir de la motivacion y la apelacion.

a) Motivacion
Para Schiffman (2010) la motivacion se describe como el impulso que llevan
los individuos que los potencia a la accién. Se sabe que los individuos se
empefian en aminorar la tensién que llevan trazando objetivos y optando por
un comportamiento que verdaderamente complacera sus nhecesidades,
consiguiendo asi, la liberacién de tensién que adolecen. Mientras que, para

Arellano (2002) interpreta a la motivacion como una necesidad del
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consumidor, ya que, en tanto, mayor sea la necesidad, no podra ignorar los
estimulos y estara preparado para nadar en contra de la corriente con lo
propdsito de conseguir lo que quiere.

Segun lo expresado por ambos tedricos, la motivacibn que presenta un
consumidor hacia una marca viene de la combinacion de factores
experienciales y emocionales. Es importante que una marca sepa saber
interpretar estas motivaciones para poder esquematizar estrategias de
comunicacién para que se pueda tratar de forma correcta puesto que le
permitira a la marca construir relaciones duraderas y sélidas con los
consumidores.

Por su lado, Osler (2003) comenta que informarse a cerca del consumidor es
el trabajo mas importante entre las responsabilidades del planner, puesto que,
es trascendental que los planner no pierdan de vista las motivaciones de los
usuarios porque estos crean una oferta y se debe aprovechar para brindarles
una solucién a las necesidades que presenten. Esto quiere decir que la
motivacion del consumidor hacia una marca es un matiz crucial en el campo
publicitario, dado que promovera a que el usuario escoja, adquiera y
mantenga una relacion con la marca. Ademas, se sabe que los consumidores
estan motivados por los privilegios tangibles que la marca les obsequia, la
sensacion de saber que una marca satisface las necesidades del consumidor

resulta ser un factor decisivo en la motivacion del usuario.
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b)

Erickson (2001) define al término "La motivacion impulsa al consumidor a
desear la posesion de un bien o un servicio." (p. 47). Dicho de otra forma,
cuando una marca se relaciona con sus clientes, siempre buscaran brindarles
experiencias mejores de las que ya le hayan brindado porque cada punto de
contacto que tengan es decisivo para promover la conexién y lealtad
emocional. Cuando las experiencias son positivas se crean vinculos
duraderos e impulsa la recomendacion boca a boca lo cual traera como
consecuencia la consolidacion en la relacion del consumidor y la marca.

Por otro lado, Cardenas (2014) indica que los deseos o motivaciones de
ocultar carencias hacen que el consumidor opte por el producto o servicio que
le resulte mas util y con el que sientan que va con su personalidad.

Segun lo expresado por el tedrico, se entiende que en la actualidad los
consumidores buscan marcas que plasmen sus propias creencias y valores.
Que haya coherencia entre los valores del consumidor y los valores de la
marca hacen que se establezca un vinculo emocional muy profundo y
duradero, porque las marcas que comunican valores relevantes y auténticos

saben ganarse el apoyo y lealtad de los usuarios.

Identificacion

Keller (2008) comenta en su teoria de la administracion de la marca que es
esencial que las marcas resalten por la relacién emocional entre los usuarios,
de la misma manera con la naturaleza y la asociacion con los valores de la

marca. El tedrico expresa que por medio de una comunicacion sobresaliente
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y congruente se podra brindar experiencias positivas a los consumidores y se
construird una identificacion mucho mas fuerte gracias a la comunicacién
coherente que proporciond la marca.

Cuando una marca transmite un mensaje, desempefia una funcién
trascendental en cuanto a la identificacién de los consumidores, debido a que
al proporcionar un mensaje relevante y que se convierta en el interés del
usuario resonara en sus propositos y valores; y con ello se podra impulsar un
vinculo mas consistente con la marca.

Aaker (2002) explica en su teoria de la identidad de marca que a través de
ella se colabora a la identificaciébn emocional por parte de los usuarios, ya que
fomenta la preferencia y lealtad hacia la misma. Con lo mencionado por el
tedrico se entiende que para que un usuario se identifique con la marca, este
debe tener recuerdos memorables, positivos con la marca, asi como
experiencias emocionales, ya que estan asociadas consciente o0
subconscientemente a influenciar en las decisiones y percepciones de compra
del consumidor.

Kapferer (2012) explica que las marcas logran establecer una relacion
emocional con los usuarios, por intermedio de una identidad de marca genuina
y con una comunicacion impresionablemente retumbante. Segun lo explicado
por el tedrico, las marcas que encuentran insights valiosos se veran
beneficiadas porque los usuarios se identificaran con la marca y esto
conllevara un impacto en el compromiso, lealtad y éxito a largo plazo en la

marca. La identificacién de los consumidores hacia la marca sin duda alguna

45



va mas alla de adquirir algun producto o servicio, ya que involucra la conexion
psicolégica y emocional fundamentada en las experiencias y valores
compartidos. Asimismo, se dice que las marcas que abarcan esta practica y
trabajan en conservar relaciones compactas son las grandes organizaciones

pues de esa manera fomentan una lealtad a largo plazo.

2.2.2.3 Tono de Comunicacion

En el &mbito publicitario, cuando hablamos de campafias, las marcas siempre
buscaran reflejar un tono de comunicacion segun el publico objetivo al que
van dirigidos y se apoyan en el mensaje que busca emitir.

Castell6 (2017) explica que el enfoque del tono es comunicar de forma
correcta lo que se tiene pensado exponer al publico receptor, asi como,
identificar el estilo que se utilizarA para exponer la ventaja diferencial.
Teniendo en cuenta lo que comenta el tedrico, se entiende que el tono de
comunicacién busca compartir el mensaje de una forma amena, nostalgica,
dinamica o informativa, siempre y cuando siga el estilo de la marca. En el caso
de la marca Entel, siempre ha demostrado la versatilidad que tiene frente a
los mensajes que hay en sus spots o campafas. Con relacion al spot del
presente estudio "Hoy conectados, mafiana juntos” claramente el foco de la
marca fue, transmitir un mensaje nostalgico pero certero, que el emisor se
sienta atraido no solo por un mensaje "familiar" sino por un mensaje que busca

transmitir conciencia en las acciones de cada uno.
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Es asi como el tono de comunicaciéon ayuda a dar direccionalidad al mensaje
y desde ese punto se demuestra asertivamente las ventajas o beneficios que
busca emitir la marca hacia el receptor. Para Mora (2001) declara que el tono
de comunicacion favorecera a establecer una imagen beneficiosa de la marca,
asi como también apoya a que el mensaje sea mas persuasivo.

En relacion con lo mencionado por el tedrico, se entiende que el tono de
comunicacién ayuda a que los mensajes de los spots o campafias publicitarias
sean claros y guien al consumidor hacia la intension que busca transmitir la
marca.

El tono de comunicacion es un aspecto clave en las estrategias publicitarias
gue plantean las marcas para posicionarse en la mente del consumidor, ya
sea con un producto o servicio. En la publicidad, el tono de comunicacion
consolida a la imagen de una marca, ya que demuestra una personalidad que
busca ser similar con la de sus clientes.

Segun Llopis (2015) narra que el tono de comunicacion es la actitud de una
marca que emite por medio de su comunicacion verbal. El tono de voz en un
spot publicitario refuerza para determinar la actitud de la marca mediante
comunicaciones orales y escritas.

Por su lado, Gonzales, Jiménez, Villa & Vilajoana, (2014, como se cité en
Vasquez, 2019) sustentan que "el tono de comunicacion es un conjunto de
caracteristicas que definen la atmdésfera, el estilo o el ambiente de ejecucion

de un anuncio o de una campafa publicitaria” (p.41).
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Por esta razon, el tono de comunicacion orienta el modo en como se va a
transmitir el mensaje que se pretende comunicar. A su vez, es importante
mencionar que, la forma en como se manifiesta debe ser igual en todos los
medios de comunicacion ya que se busca demostrar al cliente la posicién que
tiene la marca frente al mensaje, un mensaje que se apoya en las verdades
ocultas de cada consumidor.

Por su lado, Erickson (2001) comenta que un representativo sustancial del
tono de comunicacion: "Ademas de la concision, la claridad y la originalidad,
el tono que se le dé al anuncio tiene que estar acorde con el producto.” (p.
73). Los creativos trabajan con el tono de comunicacion en una campafia
publicitaria, la cual, no solo busca demostrar claridad u originalidad, sino que
esté también esté alineado con los valores que promete la marca a través de
sus mensajes por medio de sus productos o servicios. Asi podra conseguir
establecer una conexion emocional con los receptores del mensaje.

Olivares (2022) refiere al tono de comunicacién como el lenguaje que aplica
una marca para sus variadas comunicaciones que maneja con sus
espectadores, en este caso, su publico. El tono de comunicacion esta
vinculado con la identidad de la marca por lo que de manera obligatoria debe
encontrarse muy definido pues asi se mantendré alineado a su estructura de
comunicacién, en caso contrario, la marca le mostraria incongruencia a su
publico.

A través del tono de comunicacion se expresa el mensaje publicitario ya que

antes de lanzar una campafia al mercado se realiza una previa investigacion

48



para identificar el publico objetivo y depende de a quienes se quiere llegar se
identifica el tono que utiliza el target para que, al momento de lanzar la
campafa, puedan tener una conexion con la marca.

El tono de voz es el factor importante en una estrategia de comunicacion ya
gue es quien define el espiritu de la campafia publicitaria. Debido a la
pandemia originada por el Covid 19 se ha demostrado que en el 2020 los
consumidores estaban profundamente fragiles especialmente reacios a recibir
noticias positivas.

Quijada (2014) explica que el tono sefala que tan grave o aguda es la voz.
Indica que hay personas que al momento de hablar utilizan tonos muy graves
0 agudos en relacion a un tono agradable al oido. No es sencillo que un
usuario identifique su propio tono o que se dé cuenta es agradable para los
demas, es ahi donde se puede asistir a un especialista para conseguir un tono
optimo para transmitir el mensaje.

Cuando se busca expresar un enunciado de forma oral, las personas no
evallian su entonacion al momento de decirlo. Al momento de manifestar una
informacion como marca es necesario tener en cuenta que el tono esta
presente en todos los mensajes que busca transmitir la marca y si este no es
el apropiado, puede traer una malinterpretacion del mensaje.

En la investigacion se han considerado estudiar 3 tipos de tonos que son: tono

afectivo, tono racional y el tono reflexivo.
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a) Afectivo

Lépez (2007) explica que, es necesario que las campafas publicitarias
apunten a la sensibilidad ya que, ahora, hay una fuerte demanda por
parte del publico. Que el lenguaje de una marca sea emoativo, le
permite entender al publico que ahora las marcas son conscientes
frente a la circunstancia en las que se encuentren sus receptores.

Se entiende que el tono emocional esta vinculado a los sucesos
importantes y afectivos que generan en el cliente un sentimiento. Es
importante recalcar que la emotividad en los receptores puede ser
positiva o0 negativa, pues, todo dependera de la circunstancia en la que
se encuentre y los pensamientos que se produzcan en ese momento.
La marca Entel, logré posicionarse en la mente del consumidor a
través del mensaje emocional frente a la relacion que tenia un abuelo
con su nieta. El efecto de recordacion por parte del publico se produjo
porque, en el 2020, cuando se desatd el Covid-19 las primeras
personas vulnerables frente al virus fueron los adultos mayores y a
través de Pacho y Atenuski, la marca Entel, logré conmover a todo el
publico porque consiguié trasladar el recuerdo de muchas personas
gue se mantenian lejos de sus seres queridos.

Por su lado, Jiménez y Zahaira (2017) lo interpretan como la conexién
efectiva entre las emociones del consumidor con la conservacion del

mensaje de la marca en la mente del consumidor.

50



Tocar hilo sensible del consumidor para conseguir la recordacion de la
marca, es complejo, ya que, en muchas ocasiones, el publico identifica
cuando una marca busca Unicamente promocionar su producto o
servicio. Con relacion al spot "Hoy conectados, mafana juntos" de
Entel, fue distinto ya que el mensaje del spot fue "mantengamonos en
casa para cuidarnos y poder vernos mas adelante". En ningun
momento se presto a entender que la marca buscaba demostrar que a
través de sus equipos moviles podemos comunicarnos, por el
contrario, supo detener su propésito de venta para conseguir la
confianza del cliente a través de un mensaje asertivo.

"El tono comunicativo debe dejar de ser Unicamente racional e
incorporar una dimensiébn mas emocional que permita a la marca
establecer relaciones profundas y Unicas con cada uno de sus
consumidores”. (Medina, 2014, pg. 85).

Para transmitir un tono emocional es indispensable presentar un
argumento positivo 0 negativo que despierte las emociones del
consumidor. Con una previa investigacion se podra definir la correcta
manera de un tono de comunicacién frente al mensaje que busca
transmitir un spot o campafia, pues estara vinculado a la realidad del
consumidor.

Por su lado, Olvera, Dominguez y Cruz (2002) evaltan que el lenguaje
afectivo esta asociando distintas perspectivas del ser humano.

Ademas, indican que el lenguaje afectivo esta vinculado con la
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b)

intervencion de los impulsos y la revelacidn emocional, esto quiere
decir, de todo lo que se complementa entre si.

De alguna manera, todo lo que esta vinculado y expresado con las
emociones estard asociado a los impulsos propios de cada reaccion,
no obstante, el lenguaje emocional no solo es una manera de
evidenciar el sentir de una persona de forma oral sino también con el
propésito de hacer sentir al receptor el proposito del mensaje a través
de los sentimientos.

Racional

Segun Ledn (1996) expresa que un tono racional en indole de baja
implicacion, es decir, en base a la conducta en relacion con el producto
o servicio de la marca los resultados comenzaran en el
comportamiento, si bien es cierto, se relacionara de cierto modo con la
emocién, este podria llevar al entendimiento en relacion con el
producto o servicio de la marca.

Esto quiere decir que los usuarios si reconocen y toman conciencia
cuando se trata de un mensaje que trasmite una verdad, en este caso,
cuando el tono de comunicacion se enfoca en el lado racional, se
busca aterrizar en la mente del usuario por medio de una informacion
convincente y relevante, el propésito es que los individuos tomen
decisiones informadas y que respondan a mensajes que les brinda

argumentos, pruebas y datos solidos.
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Por su lado, Kotler y Keller (2012) distingue que si bien es cierto el tono
emocional juega un papel fundamental en el mensaje publicitario para
la toma de decisiones de compra, es necesario destacar la magnitud
de brindar al usuario un tono racional a través del mensaje pues al
proporcionarle informacion sustancial, veridica y relevante lo ayudara
a que pueda evaluar y tomar decisiones desde el raciocinio.

En ese sentido, es necesario que la marca le demuestre al usuario
mediante el mensaje que busca transmitir que, si buscan encaminar la
campafa o spot por el lado emotivo, debe ir de la mano con la realidad
pues con ello se diferenciaran de la competencia y reforzaran su
credibilidad con los consumidores, asimismo la marca sera vista de
manera creible y humanizada.

Keller (2008) confirma que es indispensable que los mensajes
publicitarios ofrezcan argumentos convincentes y congruentes que
fortalezca la veracidad de los consumidores, pero también que vayan
de la mano con el compromiso de la marca de mantener informado al
usuario. En la publicidad, el tono racional es efectivo siempre y cuando
sea dirigido a un determinado grupo de personas que aprecian la
informacion explicativamente y presenten la l6gica en sus decisiones
de compra. A pesar de ello, es importante balancear con el tono
emocional siempre y cuando sea para generar una mayor conexion e
impacto con los usuarios. Mientras que el tono racional en la publicidad

es usado para ofrecer informacién a los usuarios que necesitan tomar
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decisiones informadas y persuadirlos del beneficio del producto o
servicio anunciado.

Reflexivo

Dru (1996) comenta que las ideas creativas tienen la posibilidad de
percibir la atencion de los usuarios y ocasionar una respuesta
emocional significativa, ademas de ello, en su enfoque de la publicidad
disruptiva menciona que es sustancial que los mensajes que buscan
transmitir las marcas generen reflexiones sutiles en los usuarios para
gue genere un impacto mas intenso en la conducta del consumidor.
Cuando una marca utiliza el tono reflexivo en el mensaje publicitario
es debido a una estrategia para relacionarse emocionalmente con el
usuario a través de la reflexion, pues por medio de este tono la marca
pretende incentivar la mente del consumidor y motivar a una respuesta
emocional més profunda.

Yakob (2021) explica como las marcas detallan las historias que reten
las expectativas del consumidor e impulsen la reflexién en ellos. De
igual modo, al utilizar el tono reflexivo en el mensaje publicitario de
cierto modo implicara las emociones y los invitara a meditar sobre su
propio sentido de existencia.

Cuando una campafia publicitaria hace uso de imagenes o contextos
veridicos y sensibles, de todas maneras, le transmitira al usuario

emociones complejas que contribuira a crear un tono reflexivo en el
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mensaje publicitario, pues le propiciara interpretarlo de distintas
formas, el cual impulsa el compromiso emaocional y la reflexion.
Berger (1972) comenta que todos los humanos al captar las imagenes
en las campafas publicitarias su propia observacion critica los inducira
a reflexionar sobre el mensaje transmitido, mas aun si el tema que
abordan es relacionado a la familia, el amor, la superacion de
impedimentos, entre otros, podra moldear los valores y percepciones
del usuario.

Se dice que cuando se narran historias con un contexto emocional
estos repercutan en el publico debido al tono emocional y reflexivo que
se utilizé para transmitir el mensaje. Asi como indicé el tedrico, cuando
se trata de temas que abordan a la familia, el amor o aspectos de
superacioén, inducira a la audiencia a meditar sobre los temas
significativos. A diferencia de los demas enfoques publicitarios, el tono
reflexivo buscara emitir un mensaje genuino y positivo que repercuta
con los valores personales de la audiencia y sus propias experiencias.
Teniendo en cuenta ello, se puede decir, que la marca se favoreceria

porgue creard mayor confianza.

2.2.3. Engagement
El engagement cada vez se convierte en un factor importante para la mayoria de las
organizaciones ya que esta relacionado con el posicionamiento que el publico le da a

la marca, por ese motivo, las marcas se sienten completamente comprometidas con el
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futuro cliente porque buscan “enamorarlo”. "Es un arte donde una marca mezcla razon
y pasion para generar una relacion amorosa incondicional hacia una marca" (Alvarado,
2015, p.206).

Hoy por hoy, las empresas le estan brindando mayor protagonismo al engagement pues
este viene a ser la combinacién entre la buena gestion de marca y un buen
posicionamiento. Este se utiliza para establecer el acuerdo que se fija entre la audiencia
y la marca segun los tipos de comunicacion que se gestionan mutuamente. Es asi como
llegamos a la conclusion que el engagement es el nivel de compromiso de los
consumidores hacia la marca. Cabe reconocer que el engagement no es algo que una
marca pueda conseguirlo en tiempo récord, por el contrario, siempre sera un indicador
gue se verda a largo plazo, por lo que se basa en las experiencias que va adquiriendo el
cliente. Sin embargo, en la actualidad con la ayuda de la transformacion digital,
especificamente, en las redes sociales se logra medir de una forma mas constante la
interaccién de los usuarios. Es asi como en el ambito digital, el engagement viene a
convertirse en un componente evidente por medio de métricas, calidad de interaccion
e indicadores.

Por su lado, Valiente (2016) comenta que el engagement nace de la necesidad de
enamorar y conectar a los usuarios para que estén fidelizados con las marcas, pues lo
gue buscan las grandes organizaciones es construir una relacién duradera.

Con el spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel, la marca afianz6 la relaciéon con
Su publico a través de una realidad compartida, los usuarios sintieron que por primera

vez una marca, no busco impulsar sus productos, por el contrario, Unicamente busco,

56



generar conciencia en el publico para que el futuro que busquen tener sea mas
alentador.

Afianzar el lazo que una marca tiene con sus consumidores es valioso pues de esa
forma surgirdn las recomendaciones por parte del cliente. Cuando un cliente esta
satisfecho con la atencién que recibe, se nota, y como la actitud del ser humano es
demostrar su sentir segun las emociones que presenta, que un cliente brinde su opinién
de manera personal, obtiene que al momento de transmitir su mensaje sea lo mas
especifico posible y eso permite a que los receptores de ese mensaje quieran vivir la
misma experiencia.

"Esto implica por parte de las marcas, conocer a su target, brindarle algo diferente y
sumarle a su vida experiencias que considere valiosas, y por lo tanto considere mas
valiosa la marca" (Muller, 2016, p. 59).

En cuanto a Valcéarcel (2016) expresa que para las marcas es un reto vincular las
emociones de los usuarios hacia la satisfaccion, fidelizacion y sentido de pertenencia.
Por el lado de Entel, generar un engagement con su publico se podria decir ser que fue
"sencillo" ya que, como marca a diferencia de otras empresas de telecomunicaciones
no ha presentado disgusto por parte de los usuarios frente a los productos o servicios
gue ofrece.

En noviembre del 2023, Entel obtuvo, el primer lugar en la categoria de Telefonia Movil
en los Premios Alco 2023, en donde se reconocen la lealtad del consumidor. Este
premio es producto de un estudio que realizé Alco Consultores junto a la Escuela de
Negocios de la Universidad de los Andes (ESE) a cerca de las empresas que han

originado grandes resultados de lealtad y buenas experiencias en sus clientes,
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sustentado en la metodologia Net Promoter Score - NPS. Asimismo, Alber (2016)
comenta que el engagement consiste en crear una comunicacion mas consolidada, es
decir, mas madura, y por ello, se pueda constituir relaciones de compromiso a largo
plazo con el destinatario del mensaje.

Como se sabe, la publicidad se ha transformado enormemente, llegando al punto de
producir relaciones emocionales que perduren en el tiempo, de hecho, eso es lo que
buscan las marcas actualmente. En consecuencia, el engagement es considerado
altamente valioso pues permite construir una relacion perdurable con el publico, pues,
gracias a ellos, la interacciébn aumenta en cualquier plataforma en la que se encuentre
la marca, y exclusivamente es el consumidor quien decide si desea conservar contacto
con la marca.

Aguilera (2016) define al termino como el estado mental de un individuo que expresa el
alto nivel de intensidad que tiene en base a la relacién con un objeto (marca) el cual se
ve reflejado en su comportamiento activo de participacidn, recomendacion, interaccion
y compra. Se sabe que los consumidores son aquellos que co-construyen una marca,
en este caso, el engagement, impulsa la valorizacion de la marca transformandola en
un activo en si misma, asimismo, ayudara a extender la reputacion y confianza por
medio de experiencias, recomendaciones y la fidelizacion.

Por parte de Pintado y Sanchez (2014) expresan que el objetivo del engagement se
fundamenta en cambiar a la marca en un provisor de experiencias positivas para sus
consumidores en donde ellos ocupen parte activa. De esa manera, se debe realizar
contenido de entretenimiento en donde la marca se convierta en una parte

imprescindible de los mismos, potenciandolos y no interrumpiéndolos.

58



Saber llegar al consumidor es un gran trabajo, ya que, el usuario no debe sentirse
incbmodo por el contenido del engagement, por el contrario, debe sentirse atraido. Es
importante entender que el engagement no es sindbnimo de redes sociales, si no es
demostrar que hay originalidad en el contenido de distintos medios. Relacionar al cliente
con la marca a través de pantallas interactivas en su alrededor, de manera que el
usuario no se sienta presionado.
El engagement del cliente se enfoca en la experiencia interactiva, en otras palabras,
cuando los clientes se sienten complacidos por los productos o servicios que ofrece una
marca, por lo Utiles que resultan ser, los clientes lo demostraran y eso es lo que una
marca necesita, conservar la atencion del usuario para generar engagement.
Segun Ballesteros (2018) determina el término como:
El engagement del cliente o del consumidor, estudiado desde el marketing, se ha
centrado en la experiencia interactiva y la creacion compartida de valor, siendo
estudiado por multitud de autores de modo sintético podemos describir este
enfoque como el proceso por el que una continua y fiable atencion del cliente por
parte de la empresa genera un comportamiento del cliente que incluye

recomendaciones en blogs o foros. (p. 53)

2.2.3.1 Fidelizacion

La fidelidad hacia una marca se fundamenta en el vinculo para que el cliente vaya
mas alld de la adquisicibn de un producto. Para construir un vinculo con el
consumidor se debe hacer este regrese y vuelva para adquirir un producto o

servicio. Hablar de fidelizacion es tener en cuenta que mientras la marca demuestre
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una buena actitud frente al consumidor, este lo aceptard y perdurara en el tiempo
siempre y cuando sigan ganandose su preferencia. Es asi como se crea la unién
entre los elementos racionales y los comportamientos. (Alcaide, 2002)

Vifaras (2021) refiere que el objetivo de la fidelizacion es lograr que los clientes
gue ya han hecho uso de sus productos o servicios persistan en el tiempo y asi se
vuelvan en un cliente habitual. Por otra parte, las marcas con mayor presencia en
el mercado saben que para perdurar de manera perenne al consumidor no existe
un limite de campafas, por el contrario, es un trabajo constante para que el cliente
perciba que la marca de su preferencia tiene y seguira teniendo todo lo que busque.
Escamilla (2020) explica que para llegar a la fidelizacién del cliente es importante
comenzar con un buen servicio hacia él, considera que esta tactica es sustancial
ya que le da la favorabilidad a la marca de brindarle una buena impresion en la
primera interaccion con el usuario. En ese sentido, la experiencia que la brinda la
marca al consumidor debe ser irrepetible, ya que, de esa manera la imagen que
crea el usuario sobre la marca se inclinara por el lado mas favorable, siempre y
cuando la experiencia en la atencion haya sido la mas adecuada. Es relevante
destacar que, para que los usuarios reciban una buena atencion, dependera
muchisimo de que tan bien capacitados estdn los colaboradores para poder
transmitir las soluciones frente a las casuisticas que presenten los clientes.
Roberts (2004) manifiesta que para que una marca tenga éxito, depende del afecto
que tengan los consumidores hacia ella. Cuando una marca logra conectar y
afianzar lazos con los usuarios, obtiene con mayor facilidad el posicionamiento en

la mente del consumidor.

60



En cuanto al spot "Hoy conectados, mafana juntos" de Entel, la marca busca
demostrar que la situacion en la que se encontraban por la pandemia no era un
caso ajeno a la realidad de otros clientes, por el contrario, todos pasaban por lo
misma tristeza de no ver a las personas que mas quieres por la distancia. Entel,
logré6 demostrarle al publico que en ese sencillo spot no tuvo la necesidad de
comercializar los productos que ofrece, en este caso, los equipos moviles, ya que
la ocasién no se prestaba para hacer entender al publico que son oportunistas.
Por su lado, Sarmiento (2018) refiere que la fidelidad de un cliente hacia una marca
se origina cuando estos evidencian un alto nivel de responsabilidad psicoldgica, asi
como también una considerable magnitud en el uso de los servicios o productos
gue ofrece. Mientras que Sanchez (2013) menciona que fidelizar es el cuarto y
ultimo proposito en el procedimiento comercial (atraer, vender, satisfacer y fidelizar)
gue suele ejecutar alguna empresa para afianzar su ganancia sostenida.

La fidelizacion beneficia al cliente y a la marca al mismo tiempo. Este es el punto
en donde se retnen esfuerzos para aumentar la lealtad del consumidor a través de
la calidad del servicio o producto que ofrece la marca. Un buen servicio al cliente
conlleva al bienestar del usuario y facilita a las organizaciones a trabajar de igual
manera para conservar sus clientes.

Guardefio (2011) narra que la finalidad preponderante de una organizacion es que
los usuarios regresen para conseguir sus productos o servicios, esto lo nombra, la
fidelizacidn, la cual es considerada la rentabilidad de cualquier negocio.

Conforme a lo expuesto por el autor, la fidelizacion sirve para mantener a una

organizacion, teniendo en cuenta los objetivos realistas. Eso se ocasiona porque
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se trabaja para mantener a los consumidores contentos y asi obtener la
recomendacion por parte de ellos con su entorno. De esa forma, se aminoraran
costos para captar nuevos clientes.

En cambio, Bastos (2006) dice: "La fidelizacion sirve a las organizaciones para
elevar el nivel de servicio en relacidn con sus competidores, ya que son conscientes
de la cuota de mercado que ocupan y la que desean alcanzar". (p.14). Las
empresas emplean la fidelizacion para renovar la posicion de servicios, pues asi,
se volveran empresas rivalizantes, es decir, podran competir con otras empresas
del mismo rubro.

Este concepto, se analizara a partir del compromiso y la confianza.

a) Compromiso

Segun Lee (2015) manifiesta que la confianza en la marca trae consigo
lealtad o compromiso de marca, pues la confianza propicia relaciones de
intercambio. A su vez, recalcan que la confianza es una pieza
fundamental de la lealtad de la marca, viéndose reflejado por la presencia
de una relacion duradera.

Esto quiere decir que cuando un cliente se siente comprometido con la
marca, demuestra su preferencia y lealtad constantemente en vez de sus
competidores, ya que se sienten comodos con seguir demostrando su
apoyo hacia la marca en el transcurso de los afios. Ademas, se sabe que
cuando un cliente se siente comodo con una marca, se convertira en su
fiel defensor, porque estdn comprometidos a recomendar el buen servicio

o0 producto que han recibido con sus mas allegados, ya sea por
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b)

conversaciones personales o hasta incluso en circunstancias donde la
marca se encuentre atacada por otros usuarios, aquellos clientes que no
han experimentado aquel sentimiento saldran a defenderlos ante
comentarios negativos.

Por otro lado, Moorman (1992) refiere que el compromiso puede ser
considerado como un deseo permanente del consumidor para mantener
una relacidon con una marca. Mientras que Evanschitzky (2006) sefiala
gue el compromiso puede estar caracterizado por apegos emocionales,
econdmicos y psicolégicos de consumidores y marcas.

Los clientes que se sienten queridos por las marcas suelen ser los mas
tolerantes y comprensivos frente a contratiempos o errores por parte de
la marca, ya que son capaces de dar segundas oportunidades porque la
primera experiencia que recibieron logro llegar a satisfacerlos y se pudo

crear una conexion que a pesar del tiempo se mantendra activa.

Confianza

Sinek (2017) tras su idea del "Circulo de oro" comenta que para que una
marca se gane la confianza y lealtad del consumidor es necesario que
estas puedan comunicar su verdadera intencién, ya que los clientes del
hoy, buscan la informacién en el primer contacto y no que dilaten mas el
tiempo.

Hablar de la confianza de marca, resulta ser la fortaleza de la

organizacion pues se vera a través de las decisiones de los consumidores
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gue eligen a la marca por unico gusto e identificacién, ademas, saber que
los tenemos como aliados, le permitira a la marca hacerse mas conocida
porque la recomendaran y esto se traduce en lealtad y en un alto nivel de
satisfaccion.

Mientras que para Aaker (2002) expresa que las marcas se esfuerzan en
idear la manera en cémo hacer que el publico confie en ellos y es que
esto se lograra, segun el autor, a través de una conexion emocional con
los consumidores. En ese caso, la confianza se apoya en la coherencia
y transparencia de una marca en toda la comunicacion con los usuarios,
ya que incrementard el boca a boca y mostrara credibilidad en el
mercado.

Quelch y Jocz (2008) analizan que las marcas al buscar conseguir la
confianza del consumidor, no debe demostrarse indiferente ante el
bienestar social ya que, a través de las ellas, demuestra el lado sensible,
humano y tienen la posibilidad de que los usuarios la prefieran en lugar
de su competencia. Sin embargo, para sembrar la confianza de marca,
primero se necesita crear una relacion estable con los consumidores y
eso se logra a través de una comunicacion sincera, demostrarles y
brindarles a los usuarios servicios o productos de alta calidad favorecera

la percepcién que tenga sobre la marca.
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2.2.3.2 Imagen de marca

Las marcas existen para infundir confianza. Hoy por hoy, dicha confianza debe
ocasionar relaciones a largo plazo y es que la imagen es todo aquello que la gente
piensa de ti, son aquellas percepciones que si deben sugestionarse.

Para Manguel (2002) una de las maneras en como podemos comunicarnos es a
través de las imagenes y es que presentan un lenguaje propio y se logra
comprender de una forma directa la perspectiva del consumidor.

Que las marcas sepan comprender la perspectiva del consumidor es importante ya
gue pueden ofrecer una mejor propuesta teniendo en cuenta la opinién del cliente
y es porque el valor que brinda una marca no solo se enfoca en sus productos y
servicios, sino también en el modo que hace sentir a quién va dirigido.

Con respecto a la campafia: "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel se habla
de valores intangibles como los culturales, estilos de vida entre otros y esta
permitird acercar emocionalmente al consumidor a una realidad compartida por
todos los peruanos.

Keller (2009) manifiesta que la imagen de marca se define por la favorabilidad que
presenta la mente del consumidor frente a la marca, ver la intensidad que tiene con
el vinculo de la marca. Mientras que Costa (2003) considera a la imagen de marca
como una agrupacion peculiaridades en la mente del consumidor que diagnostica
Sus propias apreciaciones sobre los productos o servicios que constituyen a una
marca. Se sabe que una imagen de marca beneficiosa va alineada con un mayor
grado de ventas, el cual impacta positivamente en la impresién de calidad de los

productos de la marca. Sin embargo, la imagen de marca va un paso mas alla en
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la presente investigacion pues lo que también busca es que los usuarios se
identifiguen con la marca, no solo por el consumo de los productos, sino también
porque pueden construir una identidad que esté se relacionada con el entorno de
ellos.

Garcia (2008) explica que la imagen de marca es el resultado de como se aprecia.
La percepcion de las marcas esta relacionada con los desarrollos mentales y el
temperamento del consumidor, pues su cerebro procesa la comunicacién que
obtiene sobre las marcas. En este caso, segun lo expuesto por el autor, la imagen
de marca es la percepcion que tienen los usuarios sobre lo que interpretan desde
que conocen a la marca.

Set6 (2004) comenta que la imagen de marca puede ser positiva o negativa, fuerte
o débil segun la percepcion de los consumidores. Ademas, comenta que la imagen
corporativa esté constituida por intereses que encaminan a los usuarios. Asimismo,
expresa que la imagen de marca se ha transformado de tal manera que para ser
posicionada se deben crear estrategias de comunicacion para que le dé a la
empresa mayor reputacion y asi reflejar lo mejor hacia los consumidores. Por su
lado, Ordozgoiti y Pérez (2003) opinan que "La marca es el nombre del producto no
hay que confundirla con la imagen de marca, una cosa es como te llamas (marca)
y otra, lo que piensan de ti (imagen)". (p.98).

Se entiende que la imagen de marca es todo aquello que los consumidores
observan y perciben sobre la marca. En el caso de Entel, segun el estudio realizado

los consumidores consideran que gracias al spot "Hoy conectados, mafiana juntos”
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la imagen de marca se vio favorecida frente a los demas operadores mévil porque
el mensaje que transmitia logré calar el sentimiento en todos los usuarios.
Madurga (2016) comenta que la imagen es la cara visible de la organizacion, la
primera vista y opinién que tienen los consumidores sobre ella.

En ese sentido, la imagen de marca es la primera impresion que tienen los
consumidores sobre la empresa, se basa en la experiencia que reciban los usuarios
desde el primer contacto con la marca. Para lograr que una marca destaque sobre
las demas, es necesario que esta se esfuerce en brindar una buena impresion al
consumidor, ya que la opinién del publico le abre la puerta a la organizacion para
gue nuevos usuarios lleguen a ella.

Alcald (2018) comunica que, para mantener una buena imagen de marca es
necesario cosechar la empatia de la marca en el cliente con el propésito de afianzar
la relacion y asi conseguir de manera organica que ellos mismos sean embajadores
de la marca y brinde recomendaciones a futuros potenciales clientes.

En funcién a lo mencionado, la imagen de marca busca replantear la percepcion de
los consumidores, si es que en algin momento no fue lo que esperan recibir y es
que para una marca es importante el "que piensan de ella" cuando esa opinion
viene de quienes dependen. Se sabe que para crear una buena imagen de marca
es importante hacer un buen trabajo que se vea reflejado a mediano o largo plazo.
Este concepto se analizara a partir de la reputacion de marca y percepciéon de

marca.
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a) Reputacién de marca

Para Olcese, Rodriguez y Alfaro (2007) expresan que la reputacion de
marca se basa en obtener resultados que sean comprobables
experimentalmente, ademas, este término origina valor y es en base al
efecto de una respuesta. A diferencia de la imagen de marca, la
reputacion se genera en el interior de la empresa y los resultados que
obtienen es debido al comportamiento corporativo que presenta la
marca.

En ese sentido, se entiende que la reputacibn de marca es la
consecuencia de las interacciones entre la marca y sus variados
stakeholders, al igual que las acciones y comunicaciones de la marca
en el mercado. Para obtener una reputacién estable que se diferencia
de la competencia es necesario promover la lealtad en el cliente y
originar un impacto favorable en las decisiones de compra.

Por su lado, Villafafie (2003), "La reputacion corporativa es la expresion
de la identidad de la organizacién, la imagen lo es de su personalidad
publica o corporativa" (p. 172). Teniendo en cuenta lo explicado con el
tedrico, para conseguir una reputacién solida es necesario mostrar la
identidad de la marca, en este caso, para demostrar que una marca
trabaja bien, es necesario que muestren integridad y trasparencia en
todos sus procesos, pues de esa manera se ganaran la confianza y el

respeto de los usuarios. Demostrar una comunicacion honesta y
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transparencia en las practicas comerciales colabora en una reputacion
estable.

Eguiagaray (2007) aclara que hay confusion cuando se habla de
reputacion de marca porque genera un desorden con lo que se
considera la imagen de marca, debido a que hay la posibilidad que sea
considerada como la forma en como la organizacién es vista frente a los
distintos grupos de interés. Sin embargo, el autor considera que primero
se construye la imagen de marca para luego alcanzar la reputacién de
marca, a causa de que en base a la administracion de la imagen de
marca se podra convertir en reputacion siempre y cuando se hayan
conseguido altos estdndares de confianza y prestigio, hasta llegar al
punto en que los stakeholders sientan méas cercana a la organizacion y
confien en ella, en sus procesos, sus productos, etc. Mientras que
Salinas (2007) expresa que la reputacion de marca es la consecuencia
de la gestion de marca, sin embargo, la reputacién es concedida pues
viene a ser el resultado de la administracion de los procesos anteriores.
Teniendo en cuenta ambas opiniones, se comprende que la para
alcanzar la reputacién de una marca, primero se debe trabajar en
constituir sélidamente la imagen de marca, por consiguiente, es
importante saber como se presenta a si misma la marca por medio de
su presencia en los medios sociales, en su publicidad y relaciones
publicas, pues si llevan una imagen beneficiosa en un futuro conllevara

a construir una reputacion resistente y positiva.
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b)

Hernandez (2007) comenta que la reputacion se observa de la
fabricacion de valores, puesto que, cuando se habla de ese término se
entiende como el conjunto de percepciones que tienen sobre la marca
como consecuencia de su conducta, esa es la impresion que tienen de
la organizacion los diversos stakeholders.

Partiendo de ese punto, la reputacién de marca es la valoracién global
de cdmo es percibida la marca por sus distintos stakeholders, el cual
resulta ser un punto clave porque influird en la notoriedad a largo plazo
de la marca. Para las marcas es sumamente importante gestionar
esmeradamente su reputacion y poder trabajar continuamente en
reforzar todos los aspectos que podran contribuir en una percepcion
favorable.

Percepcion de marca

Bolafios (2006) expresa que la percepcion de marca es como el
individuo toma una informacion del exterior y a través de los estimulos
obtenidos por los sentidos tienen una reaccion a ellos. Es asi como
cuando un ser humano reacciona con un movimiento al escuchar un
sonido determinado.

En este sentido, la percepcion de marca puede ser objetivo como
subjetiva. Cuando hablamos de objetiva nos referimos a las
caracteristicas materiales, como el servicio al cliente, la calidad del
producto y la reputacién de la marca, mientras que, la percepcion

subjetiva estd condicionada con las experiencias personales, la
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conexién mental, pero sobre todo con las emociones que tienen los

consumidores hacia la marca.

Por su lado, Keller (2008) comenta que la percepcién de marca es
importante en el modelo de administracién estratégica de marca que él
trabajé porgue ha profundizado como la imagen de marca y la identidad
de marca se relacionan para influenciar en la manera en cémo los
usuarios valoran y captan a la marca. El trabajo de Keller ha sido
sustancial para entender cdmo las marcas administran eficientemente
su percepcién en el mercado. Es importante reconocer que los usuarios
se relacionan a lo largo de su vida con la marca y desde el primer
contacto hasta la compra influye en la percepcién que van adquiriendo
de la marca. Si la experiencia que ha recibido el cliente es negativa
puede dafiar la percepcion que tiene sobre la marca, a diferencia de una
experiencia positiva, esta favorece a la percepcién y posicionamiento de
la marca, pues dard pie a que brinden una recomendacion a futuros
clientes potenciales.

Fuster (2003) define a la percepcion de marca como el tratamiento de
andlisis activo de los impulsos provenientes de los sentidos. Mientras
gue Ries y Trout (1996) explican que la percepcién que tiene el
consumidor acerca de la marca se trata de la suma de todas las

experiencias que ha vivido el usuario a lo largo de las interacciones con
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la marca, el cual habla de la informacion publicitaria acerca de la marca,
el producto y la empresa.

Es de resaltar que si bien es cierto cada contacto que tiene el
consumidor con la marca es importante porque eso va sumando a la
percepcion que va teniendo el usuario sobre la marca, otros factores
claves para la percepcién de marca, vienen a ser los mensajes de
publicidad, de marketing y la comunicaciéon en los medios sociales
puesto que tienen la funcion de consolidar la percepcion, porque debe
estar en sintonia con los valores ya tributos de la marca para que de esa
manera, cuando el publico recepciones los mensajes, pueda mejorar la

percepcion de ellos en cuanto a la marca.

2.2.3.3 Interaccién de marca

Vivir en un mundo digitalizado es tener en cuenta que debe de haber una
interaccién con los clientes potenciales y esto se da con la ayuda de las redes
sociales porque millones de personas estan conectadas a través de diversas
plataformas. Sin embargo, hay que tener en cuenta la veracidad pues todo lo que
se ofrezca en los canales de comunicacién de una marca debe ser pegado a la
realidad y no crear falsas expectativas, pues asi la marca ira ganando
credibilidad y prestigio.

Por su lado, Texeira (2006) refiere que esta puede interactuar con el mensaje y
generar un retorno hacia la marca. Es asi como se sigue la pista para encontrar

el contacto con el usuario, es ahi donde encontramos la diferencia con la
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publicidad tradicional, a través del modo en que se relaciona con el posible
consumidor. Con el paso del tiempo, ha resultado imposible para las marcas
alcanzar el éxito sin poner al consumidor en primer lugar, pues la mayoria de las
organizaciones invierten la mayor cantidad de recursos para lograr comprender
de una forma correcta el concepto del cliente en su totalidad. Es importante tener
en cuenta que, para interactuar con el cliente, hay que mantenerse lo mas
cercano posible a su vida y lograr que la marca enganche su lado humano con
el publico por consiguiente el cliente de ahora valora la comprension que
presenta una organizacion.

Atkin (2008) explica que a través del contacto, compromiso e interaccion se
podra desarrollar vinculos con los consumidores. Ademas, el teérico comenta
que la interaccibn de marca ha permitido que los propios usuarios creen
comunidades para mantenerse informados y en contacto con otros
consumidores frecuentes. En ese sentido, la interaccion de marca es
fundamental para crear y alimentar una relacion significativa con el usuario, ya
que permitira incentivar el reconocimiento de la marca. Otro punto importante, es
que se debe reconocer que la interaccion de marca no solo busca emitir un
mensaje de manera unidireccional, por el contrario, busca incluir a los usuarios
en una conversaciéon continua, esto ayudara a que el publico participe en la
creacion de contenido de una marca.

Bonillo y Herrada (2018) comentan que la interaccion de marca se focaliza en
que la estrategia de imagen corporativa pueda relacionarse con el usuario, por

ejemplo, el slogan, logotipo y la descripcién del producto.

73



Para conseguir una exitosa interaccion de marca, se necesita trabajar desde una
perspectiva estratégica que entienda como son los consumidores, que desafios
buscan combatir y sobre todo, como desean acercarse para que interactien con
la marca.

En cambio, Hall, Towers y Shaw (2017) expresan que mientras mayor sea el
tiempo de interaccidén con el contenido de la marca, la marca se beneficia pues
hay la posibilidad de que los usuarios se sientan influenciados en la motivacién
de compra.

Hablar de interaccibn de marca es involucrar a que la audiencia participe
activamente por medio de un contenido atractivo para ellos, pues se debe saber
identificar que canales de comunicacién son eficaces. En ese sentido, le
permitird analizar a la marca los datos en cuanto a métricas como el alcance, la
participacion, entre otros, para saber si verdaderamente el contenido que se
brinda al cliente es lo que verdaderamente busca o est4 esperando recibir.

Este concepto, se analizara a partir del reconocimiento de marca y el vinculo de

marca.

a) Reconocimiento de marca
El reconocimiento de marca se produce cuando el usuario no requiere
ver el nombre, slogan o alguna publicacién de la marca, es decir,
mantiene a la marca en su pensamiento, si esta es Unica y exclusiva lo
mas probable es que perdure en la mente del usuario que tuvo una
experiencia y por consiguiente haya un posicionamiento en el mercado.

(Alvarez, 2017)
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Asi como mencion¢ el tedrico, cuando un usuario reconoce a la marca,
sin la necesidad de verla por todos lados, en publicidad se considera
como un reconocimiento de marca sin asistencia, ya que el usuario
podré vincular a la marca sin tener ayuda de algun estimulo externo.
Segun Foroudi (2019) refiere que el reconocimiento de marca puede
mejorar la probabilidad del consumidor para comprar un producto o
servicio, ademas de brindar ventajas para la empresa en un largo plazo.
En ese sentido, el reconocimiento de marca es un elemento importante
para que la marca consiga éxito en el mercado, pues la intension de las
empresas es fortalecer su presencia en la mente del consumidor.

Lane (1993) manifiesta que el reconocimiento de marca es la capacidad
de los consumidores para confirmar la exposicion de la marca sobre
todo de manera inmediata porque ya fue vista 0 escuchada
anteriormente.

El reconocimiento de marca tiene un papel importante en la
construccion de una marca, pero sobre todo en la diferenciacion de la
competencia, ya que, es ahi cuando los consumidores escogen a las
marcas con las que se sienten comodos. Se dice que una marca con
alto grado de reconocimiento tiene mayor posibilidad de ser preferida
por los usuarios al momento de tomar la decision de compra.

Mientras que, para Chun, Lee y Park (2020) manifiestan que el
reconocimiento de marca es la capacidad de distinguir una marca en

particular entre otras y que ademas tiene cuatro etapas, tales como el
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b)

nivel mas bajo de no reconocimiento, conciencia de marca, recuerdo de
marca y recuerdo inicial. A su vez, actla como la asociacion de
imagenes de producto evidenciandose con la familiaridad y preferencia
por los productos.

Segun lo explicado por los teoéricos, el reconocimiento de marca es
sustancial para que una marca sea distinguida y asociada con sus
valores o productos en la mente del consumidor, ya que esta busca ser

recordada por un largo tiempo.

Vinculo de marca

"La actitud de una persona puede variar, desde la no aceptacion, la
indiferencia o la preferencia ligera, hasta la preferencia sélida e incluso
la devocion. Todo el mundo tiene sus marcas preferidas, pero muy
pocas marcas crean seguidores devotos" (Kotler, 2012, p. 97).

Cuando se habla de vinculo de marca, nos referimos a la conexion
psicoldgica y emocional que los usuarios constituyen con una marca en
especifico. Este vinculo no se enfoca en el acuerdo comercial, por el
contrario, va mas alld y se sustenta en la experiencia y percepcion con
la marca. Se establece una conexién solida que une a los usuarios con
la marca e influye en su decision de compra.

La relacion entre una marca y un individuo no se crea de forma répida,
por el contrario, la marca debe demostrarle al usuario que experiencias

esta dispuesto a brindarle para que los individuos tengan presente a la
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marca (Kotler, 2020). El tedrico explica que, para alcanzar un vinculo
entre el individuo y la marca, esta no se puede desligar de la actividad
de la organizacién porque tiene que resguardar su imagen.

El vinculo de marca se forma por medio de distintos fundamentos, como
la autenticidad de marca, la experiencia del cliente, la trascendencia en
la vida de los consumidores y sobre todo por la capacidad de la marca
para difundir emociones positivas. Sin embargo, para constituir un fuerte
vinculo de marca, se necesita entender las aspiracion y necesidades del
consumidor. En este proceso, la publicidad realiza un papel clave para
comunicar la personalidad de la marca con el propésito de hacer resonar
las fortalezas de ella en la vida del consumidor.

El vinculo de marca es primordial para que una organizacion consiga el
éxito a largo plazo en el mercado, ya que no solo se ve la lealtad del
cliente, sino también la diferenciacién competitiva, esto otorga una base

consistente para el crecimiento de una marca mas desafiante.

2.3 Definicién de términos basicos

Campafia Publicitaria: “Tiene como fin dltimo hacer llegar un mensaje, de manera

entendible, al/los publicos/s objetivo” (Vilajoana, 2014, p.12).

Concepto Creativo: "Hace que el mensaje sea diferente, capte la atencion y

pueda recordarse" (Bigné, 2003, p.200)
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Engagement: “Hace referencia a la conexion de los individuos con determinadas
organizaciones a partir de las experiencias que han tenido con las ofertas y

actividades de esas organizaciones” (Banos y De Aguilera, 2016, p. 102).

Fidelizacion: "Requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto basico y méas
allad de la calidad interna y externa de los servicios que presta la empresa” (Alcaide,

2015, p. 23).

Insight: “Mecanismo unico que enlaza al consumidor con los caracteres del
producto o servicio a consumir: “El poder o acto de ver en una situa-cion:
penetracion, resultado de aprender o captar la naturaleza interna de las cosas o el

acto de ver intuitivamente” (Klaric, 2013, p.135).

Mensaje publicitario: "Es un sujeto que encarga a otro sujeto con el fin de que un
tercero termino comportdndose segun los deseos de ambos emisores y concluya

con la adquisicion del producto” (Curto, Rey y Sabaté, 2008, p.90)

Tono de comunicacion: "El conjunto de caracteristicas que definen la atmdsfera,
el estilo o el ambiente de ejecucién de un anuncio o de una camparia publicitaria”

(Gonzales, Jiménez, Vila y Vilajoana, 2014, p.41).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Formulacion de hipotesis general y especifica

3.1.1 Hipotesis general

El mensaje publicitario del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel se
relaciona significativamente con el engagement en sus usuarios de Lima

Metropolitana.

3.1.2 Hipotesis especificas

El concepto central creativo del spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel se
relaciona significativamente con el engagement en sus usuarios de Lima

Metropolitana.

El insight del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel se relaciona

significativamente con el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana.

El tono de comunicacion del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel se
relaciona significativamente con el engagement en sus usuarios de Lima

Metropolitana.
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3.2 Matrices de operacionalizacion

Tabla 1
Variable 1: Mensaje publicitario
Definicién . Escala de
Variable Definicién operacional Dimensiones | Indicadores Items o
conceptual medicion
Staton, Etzel vy | Yalan (2018) considera que el concepto Claridad del 1
Walker (2007) | creativo es improductivo cuando no se mensaje
consideran al | piensa en los acoplamientos segun los Concepto -
Coherencia 2-3
mensaje medios; en efecto, el concepto publicitario creativo del mensaje
publicitario como | es en vano cuando es considerado como
Mensaje | la agrupacién de | un argumento informativo y no como una Totalmente en

publicitario | imagenes, experiencia que transita por los medios. desacuerdo =1
sonidos, textos y | Bendezu (2017) refiere que la finalidad del 4-5 En desacuerdo = 2
simbolos que | insight publicitario es establecer un Motivacion Indiferente = 3
buscan contacto experiencial y emocional que Insight De acuerdo = 4
comunicar un | esté orientando para generar una Identificador 6-7 Totalmente de
concepto. El | percepcibn memorable en la vida del acuerdo =5
proposito de este | consumidor y asi provocar una diferencia
concepto es | y posicion reconocida y competitiva entre
percibir la | otras marcas asi sean del mismo rubro.
atencion del | Castellé (2017) menciona que el enfoque Tono 8
receptor 'y asi | deltono es comunicar de forma correcta lo Tono de afectivo
informar en efecto | que se tiene pensado exponer al publico | comunicacion Tono 9
la  idea  del | receptor, asi como, identificar el estilo que racional
objetivo se utilizard para exponer la ventaja Tono 10
publicitario. diferencial. reflexivo
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Tabla 2

Variable 2: Engagement

Definicién Indicadore . Escala de
Variable Definicién operacional Dimensiones Items o
conceptual S medicion
Segun Alvarado | Alcaide (2002) refiere que se tenga en Compromis 11-12
(2015) "Es un arte | cuenta que mientras la marca demuestre | Fidelizacion o]
donde una marca | una buena actitud frente al consumidor, Confianza 13-14
mezcla razéon vy | este lo aceptaré y perdurara en el tiempo Totalmente en
pasion para | siempre y cuando sigan ganandose su desacuerdo = 1
generar una | preferencia. En desacuerdo =2
Engageme | relacion amorosa | Manguel (2002) menciona que una de las Reputacion 15-16 Indiferente = 3
nt incondicional maneras en como podemos comunicarnos Imagen de marca De acuerdo = 4
hacia una marca" | es a través de las imagenes y es que de marca Percepcion 17-18 Totalmente de
(p.206). presentan un lenguaje propio y se logra de marca acuerdo =5
comprender de una forma directa la
perspectiva del consumidor.
Texeira (2006) refiere que esta puede 19-20
interactuar con el mensaje y generar un Reconocimi
retorno hacia la marca. Es asi como se Interaccion ento de
sigue la pista para encontrar el contacto de marca marca
con el usuario, es ahi donde encontramos 21-22
la diferencia con la publicidad tradicional, a Vinculo de
través del modo en que se relaciona con el marca

posible consumidor.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Disefio metodoldgico

4.1.1. Enfoque de investigacion

Se escogio el enfoque cuantitativo porque la recoleccidén se basa en instrumentos
estandarizados. Asimismo, en la investigacion se aplicé dicho enfoque porque se
realizd una encuesta, la cual ayudé con la recopilacién de datos. Ademas, se realizo

un analisis de contenido de textos, documentos, etc.

Segun Hernandez (2004), se sostiene en: “Un esquema deductivo y légico que
busca manifestar interrogantes de investigacion e hipétesis para posteriormente

aprobarlas” (p.10).

4.1.2. Disefio de investigacion

Se eligi6 este disefio de investigacion puesto que se realiz6 una exploracion de la
postura de los consumidores y el relacionamiento con la campafa de Entel Peru
junto con el engagement dentro de su contexto natural. Igualmente, al ser

campafias realizadas, no se hizo una manipulacién de las variables.

Se aplico el disefio no experimental. “Los disefios no experimentales son utilizados
para examinar entidades. Ademas, son catalogados conforme al momento en el
cual todos los datos son recogidos en el tiempo, transversal o longitudinal” (Burns

y Grove, 2001; Seer y Crichton, 2005).
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Corte transversal

Se aplico el corte transversal en la presente investigacion porque no se
acostumbra a hacer participes a los sujetos con y sin la condicién en un momento
concreto. Ademas, en este disefio el investigador no realiza ningun tipo de
participacion. En la investigacion se demostré que, gracias al corte transversal, el
instrumento, en este caso, la encuesta solo se aplicé en una sola ocasion. Para
Gerstman (2013) menciona que: “Se clasifica como un estudio observacional de
base individual que suele tener un doble propdsito: descriptivo y analitico” (p.142).
El presente estudio es de corte transversal ya que se recogen los datos en un solo

momento.

4.1.3. Nivel o alcance de investigacién

Se manejo a través del nivel correlacional ya que, se fundamenta en los analisis
descriptivos anticipados a la informacion. A su vez, se conocen las medidas de
cada variable, por lo tanto, se podra estudiar sus relaciones.

Burns N, Grove SK y LoBiondo-Wood G, Haber J. N (1998 — 2005) “Aquellos
estudios correlacionales descriptivos describen variables y las relaciones que
tienen de forma natural entre las mismas” (p.156). La investigacién es de nivel
correlacional pues se midio la relacion reciproca entre la variable independiente:

mensaje publicitario y la variable dependiente: engagement.
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En la investigacion se aplicd el nivel correlacional porque accedid examinar la

relacion de las dos variables sin necesidad de dirigirlas.

4.1.4. Métodos de investigacion

a. Deductivo:

Se aprovech6 el método deductivo en la investigacion puesto que, se basa en
separar una conclusibn o una serie de propuestas que se asumen Como
verdaderas. Cabe recalcar que el método inductivo va de lo general a lo
particular. Burns N, Grove SK 'y Creswell JW (2003 — 2005): “La mayor parte de
las ideas se aminora a variables, y las relaciones entre ellas son sometidas a
algun test” (p.120). Ademas, parte de las leyes, principios comprobados para ser
aplicado a casos particulares. En la investigacion se aplico el método deductivo
porque se utilizo la l6gica para obtener un resultado, solo con base en un
conjunto de afirmaciones que se dan por ciertas.

b. Analitico:

Se utilizé el método analitico en el estudio porgue se fundamenta en decretar el
contraste de variables entre grupos de estudio y de control. En la investigaciéon
se aplicé dicho método puesto que, se relaciona al ofrecimiento de hipotesis que
el examinador trata de demostrar, ademas dara bases para otros estudios
analiticos o experimentales. Segun Gémez (2012): “Consiste en descomponer el
todo en sus partes con el propésito de observar las causas, la naturaleza y los

efectos de los fendmenos” (p.107). El método de investigacion es analitico ya
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gue se separara la realidad estudiada en sus partes para ser investigadas a
profundidad y decretar la relaciébn causa efecto entre las variables de la

investigacion.

c. Estadistico:
Se empled el método estadistico en el estudio porque se empled herramientas
estadisticas para llegar a las conclusiones y recomendaciones. "El examinador
intenta evaluar las posibilidades con las que los resultados de una muestra son
resultado del parametro poblacional” (Cruz, Olivares y Gonzales, 2014, p. 197).
En la investigacion se aplico el método estadistico ya que, se presento la
sucesion de logros, representacion, indagacion, interpretacion y repercusion de

resultados.

4.2. Disefio muestral
4.2.1. Poblacién

Varones y mujeres mayores de 56 afios que vivan en Lima Metropolitana. El total
de la poblacion es de 1°700,000 y un 14% se ubican en el rango de edad elegido.
Como poblacion urbana se tiene un 98% en cuanto a la poblacion segun el CPI
indica que los baby boomers, a partir de 56 afios a mas esta dividido por hombres
con 545.4 y mujeres 623.1 dando un total de 1,168.5 en relacion con dicha

poblacién segun su generacién dan un 11.0%.

Dado el elevado numero de personas dentro del grupo, se va a considerar una
poblacion infinita.
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Se les conoce a los baby boomers como los nuevos alumnos de la era digital y es
gue esta generacion rompi6 estereotipos y demostrd que, si puede incorporarse a
su manera a las plataformas digitales. Si bien es cierto, dicha poblacién no esta al
100% comprometido con igualar la conexiébn que tienen las recientes

generaciones.

4.2.2. Muestra

La cantidad de unidades de andlisis de la muestra sera representativa a la
poblacion de acuerdo con la férmula estadistica. La determinacion de trabajar con
dicha muestra se debe a diferentes perspectivas de caracter financiero

economico, humanas, tecnoldgicas entre otros.

La muestra esta conformada por 384 unidades de analisis de varones y mujeres
mayores a 56 afios que vivan en Lima Metropolitana. Para la eleccion de las

unidades de andlisis se trabajaré con la técnica de muestreo no probabilistico.

Se utilizard la siguiente formula:

z = 1.96 (nivel de confianza equivalente a 95%)

p = 0,5 (posibilidad que ocurra el fenémeno)

g = 0,5 (posibilidad que no ocurra el fenbmeno)
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e = 0,5 (margen de error aceptado)

n =384

4.2.3. Técnicade muestreo

Para la selecciéon de las unidades de analisis se utilizara la técnica de muestreo

probabilistico aleatorio. A través de formularios virtuales de Google Forms.

Criterio de inclusién

Se incluira a varones y mujeres mayores a 56 afios que vivan hace 4 afios en Lima
Metropolitana, sean clientes de la marca Entel hace 4 afios y cuenten con el

servicio hace 4 0 5 meses.

Criterio de exclusién

Se excluye a varones y mujeres que trabajen en la marca Entel, publicistas o
personas que tengan conocimiento en algun tema publicitario. Se excluira a los

gue estan fuera del grupo etario y vivan fuera de Lima Metropolitana.

4.3. Instrumentos y técnicas

4.3.1. Instrumento

Cuestionario virtual de preguntas que se desprenden de las dimensiones de la
variable y de sus indicadores, segun el cuadro de operacionalizaciéon. Una

pregunta por indicador.
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4.3.2 Técnica

Encuesta: Agrupacion de interrogantes creadas y pensadas sobre la base del
reconocimiento de indicadores para ser orientados a una muestra de poblacion,

con veredicto en la escala de Likert.
4.4. Validaciéon del instrumento
4.4.1. Validez

Se manejara la demostracion de juicio de expertos y se procesara a traves de la

férmula de Coeficiente de validez Aiken.
El procedimiento por utilizar implica las siguientes etapas:

1. Se escogeran 3 jueces que tengan entendimiento acerca del tema evaluado en

la prueba, serian metodélogos, comunicadores, publicistas, etc.

2. Se invitara al juez a patrticipar en el estudio a través de una carta, ademas se le

adjuntara la matriz de consistencia y matriz de validacién de instrumento.

3. Una vez realizado los documentos se le haréa llegar a cada juez y en el lapso de

una semana se recolectara el escrito.
4. Seran aceptables los items que alcanzar valores superiores a 0.80

Segun la formula:

- S
"~ (n(c - 1)
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Dénde:

V = Coeficiente de validez Aiken

S = Sumatoria de valoracion dado por los jueces al item

n = Cantidad de jueces

c = Cantidad de valores de la escala de valoracion

V = coeficiente de validez

Para comprobar la validez del instrumento se aplico, en primer lugar, la validez de
contenido. Esta se refiere a la medida en que el instrumento creado, en este caso
encuesta, evalla el fendmeno objeto de estudio, de acuerdo con el conocimiento
existente en la literatura cientifica sobre el tema. Asi, las preguntas de la encuesta
reflejan los aspectos importantes del fendmeno segun lo establecido en la teoria
sobre el tema, la cual se presento6 en el Capitulo Il: Marco Tedrico. De otro lado,
se apeld al juicio de expertos y el coeficiente V de Aiken. Este es una medida que

indica qué tan consistente es el instrumento.

Para el juicio de expertos, los jueces consultados fueron:

e Mg. Willy Chero maestro en publicidad, docente universitario con vasta
experiencia en publicidad.

e Mg. Zoila Marlubeth Guzman Hurtado, docente universitaria de amplia
trayectoria y experta en teoria de la comunicacion. Asesora de tesis y

metodologa.
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e Mg. Luis Enrique Eduardo Elias Villanueva, experto en metodologia de la

investigacion cientifica y asesor de tesis.

Tras la evaluacion se obtuvo el valor de 0,96.

En cuanto al coeficiente V de Aiken, al obtener el valor mencionado para la
encuesta es posible afirmar que el instrumento es valido para estudiar las
variables: mensaje publicitario y el engagement. Es decir, el instrumento es util

para medir de manera consistente las variables objeto de estudio.
4.4.2. Confiabilidad

A fin de establecer la confiabilidad de los datos en la informacion recogida se

aplico el coeficiente Alfa de Cronbach, cuya férmula es la siguiente:

k: 2
k. 1 . z#:l Sii

o= |——o S?

Donde:

2
. Sai es la varianza del item i,

2
. Sf es la varianza de los valores totales observados y

« k es la cifra de interrogantes o items

El coeficiente Alfa de Cronbach es el méas utilizado pues precisa el nivel de
confiabilidad de un instrumento. Este se encamina a la consistencia interna de una

prueba. El valor varia entre uno y cero, mientras mas se acerque al valor 1, la
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solidez de los items que abarca el instrumento serd mas sélido y tendra una mayor
confiabilidad. En ese sentido, tras aplicarse esta prueba se obtuvo el siguiente

resultado:

Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 384 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,948 22

Al haberse obtenido un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,948 es posible sefialar
la existencia de un alto nivel de consistencia interna en las preguntas de la
encuesta. Asi, datos recopilados son altamente confiables y consistentes, lo que
aumenta la confianza en la validez de los resultados obtenidos y las pruebas

estadisticas posteriores.
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4.5. Técnicas estadisticas para procesar la informacion

Para procesar los datos se utilizé la estadistica descriptiva y se decret6 las medidas
de tendencia central para manejar los procedimientos estadisticos aplicados en el

software SPSS 23.

En la investigacion se aplico de la siguiente manera:

Los criterios, datos e items pasaran por una clasificacion y codificacion con el fin
de ser organizados para el proceso estadistico de la tabulacién. A través de
cuadros y graficos de barra se ejecutara la representacion estadistica. Finalmente,
el estudio sera de caracter estadistico descriptivo y se presentaran los resultados

de forma detalla.

4.5.1. Prueba de hipotesis

Se contrastaran las hipotesis a través de la prueba no paramétrica de Rho de

Spearman.

4.6. Aspectos éticos

En la investigacion se trabajara con suma transparencia desde la recoleccién hasta
la divulgacién de resultados. En todas las actividades que conlleva cada etapa del
proceso de investigacion estuvo presente el aspecto ético.

La presente investigacion se basa en el codigo de ética de la Universidad de San
Martin de Porres, el cual segun el Articulo 7 de Honestidad, Integridad y

Cumplimiento de Compromiso, manifiesta que se debe operar de manera vigorosa.
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Es importante reconocer, el compromiso que presentd la investigadora a no
guardar identidad de los informantes, falsear o plagiar. Se trabajo con los principios
éticos desde el inicio de la investigacion para no caer en la inmoralidad ni
deshonestidad. Todas las personas involucradas en el trabajo de campo fueron
seleccionadas por cumplir con las caracteristicas solicitadas y se les pidi6 su
consentimiento para utilizar la informacion que brindaron. Por ultimo, se mencion6
gue la encuesta es anénimay sé cumplié con no exponer los datos de las personas

involucradas.
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CAPITULO V

ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. Analisis descriptivo

En este subtitulo se presentara el andlisis descriptivo abarcando las 22 preguntas
formuladas segun los indicadores establecidos. Este enfoque nos permitira
comprender con mayor profundidad las variables bajo estudio y sus interrelaciones.
Para ello, se exhibird un cuadro de frecuencias junto con un gréfico o figura que

facilitara la interpretacion de los datos recopilados.

Posteriormente, se presentara una tabla general que incluye la media, mediana,
moda y desviacion estandar de las variables analizadas. Esta tabla ofrecera una
visibn mas completa y detallada de las caracteristicas centrales y la dispersion de

los datos, permitiendo una mejor comprension de los resultados obtenidos.

Figural

&Cudl es su sexo?

Porcentaje

Femenino Masculino

¢éCual es su sexo?
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Figura 2

¢ Cual de las siguientes categorias corresponde a su edad?
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i Cual de las siguientes categorias corresponde a su
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Tabla 5

Pregunta 1: indicador claridad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
VAo eatuerdo 10 26 26 26
En desacuerdo 8 2,1 2,1 4,7
Indiferente 18 4,7 4.7 9,4
De acuerdo 239 62,2 62,2 71,6
Totalmente de acuerdo 109 28,4 28,4 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 4

1. ; Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel demuestra
claridad en el mensaje publicitario?

Porcentaje

Totalimente en En desacuerdo
desacuerdo

Incliferente

De acuerdo  Totalmente de

acuerdo

1. ;iCree usted que el spot "Hoy conectados, mafhana
juntos” de Entel demuestra claridad en el mensaje ...

Interpretacion

Se observa que 2,8% respondid “Totalmente en desacuerdo”, 2,1% marcé “En desacuerdo”,
4,7% eligio “Indiferente”. De otro lado, un 28,4% eligio la opcion “Totalmente de acuerdo” y la
opcion con mas respuestas seleccionadas “De acuerdo” con un 62,2%, esto nos dice que la
mayoria de los encuestados (tanto en "de acuerdo" como en "totalmente de acuerdo") considera

gue el mensaje publicitario es claro. Una pequefia minoria expresé un bajo nivel indiferencia, lo
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gue podria indicar areas de mejora en la claridad del mensaje publicitario para una pequefa

proporcion de los receptores del mensaje.

Tabla 6

Pregunta 2: indicador coherencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
o 2
En desacuerdo 20 5,2 5,2 7,3
Indiferente 18 4,7 4,7 12,0
De acuerdo 235 61,2 61,2 73,2
Totalmente de acuerdo 103 26,8 26,8 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 5

2. i Cree usted que hay coherencia en el mensaje del spot “Hoy conectados,
mafiana juntos” de Entel?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Indiferente

De acuerdo  Totalmerte de
acuer

2. ¢Cree usted que hay coherencia en el mensaje del
spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel?

Interpretacion:

Los encuestados indicaron en un 2.1% estar “totalmente en desacuerdo”, en cuanto a la
coherencia del mensaje, mientras que un 5.2% sefialo estar “en desacuerdo”. Un 4,7% eligio la
opcion indiferente. Pero, un 61,2% marcé “De acuerdo” y 26,8% eligié “Totalmente de acuerdo”,

esto nos dice que, en su mayoria, los encuestados (tanto en “de acuerdo” como en “totalmente
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de acuerdo”) considera que el mensaje del spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel es
coherente. Sin embargo, al igual que en la pregunta anterior, hay una minoria que expreso cierto
desacuerdo o indiferencia, lo que podria sefialar areas de mejora en la coherencia del mensaje

para una pequefia proporcién de la audiencia del spot.

Tabla 7

Pregunta 3: indicador coherencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Ali Totalmen n
ul e
En desacuerdo 33 8,6 8,6 11,5
Indiferente 25 6,5 6,5 18,0
De acuerdo 195 50,8 50,8 68,8
Totalmente de acuerdo 120 31,3 31,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 6

3. ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel muestra la
situacion que atravesaba el pais?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo acuerdo

De acuerdo  Totalmente de

3. iCree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel muestra la situacion que atravesabael. ..

Interpretacion:

A esta pregunta, los encuestados respondieron: 2,9% “Totalmente en desacuerdo”, 8,6% “En

desacuerdo”, mientras que hubo un 6,5% que marcé “Indiferente”. Ademas, 50,8% eligio la
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opcion “De acuerdo” y 31,3% respondié “Totalmente de acuerdo”. En sintesis, la mayoria de los
encuestados (tanto en “de acuerdo” como en “totalmente de acuerdo”) considera que el spot
muestra la situacion que atravesaba el pais, lo que sugiere una percepciéon de coherencia entre
el contenido del spot y el contexto nacional. Sin embargo, hay una minoria que expresoé
desacuerdo o indiferencia (18% si sumamos los porcentajes), lo que podria indicar puntos de
vista diferentes o areas donde el mensaje del spot no se percibe como coherente con la situacion

del pais para estos encuestados.

Tabla 8

Pregunta 4: indicador motivacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente en
desacuerdo 1 44 44 44
En desacuerdo 29 7,6 7,6 12,0
Indiferente 37 9,6 9,6 21,6
De acuerdo 196 51,0 51,0 72,7
Totalmente de acuerdo 105 27,3 27,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 7

4. ; Considera usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos™ de Entel lo
motivo a seguir las recomendaciones que brindaba el estado para prevenir el
Covid-197

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmerte de
acuer

4. ;Considera usted que el spot “Hoy conectados,
mafiana juntos” de Entel lo motivé a seguir las ..
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Interpretacion:

En esta pregunta el 4,4% de encuestados eligio la opcién “Totalmente en desacuerdo”, 7,6%
eligieron la alternativa “En desacuerdo” y un 9,6% marco “Indiferente”. Nuevamente, la alternativa
con mas respuestas es “De acuerdo” con un 51% y la opcidon “Totalmente de acuerdo” fue
seleccionada por un 27,3%. Es posible afirmar que la mayoria de los encuestados (tanto en "de
acuerdo" como en "totalmente de acuerdo") considera que el spot los motivé a seguir las
recomendaciones para prevenir el Covid-19. Sin embargo, hay una minoria significativa (21,6%)

gue expreso desacuerdo o indiferencia, lo que podria indicar diferentes niveles de percepcion de

motivacion entre los encuestados.

Tabla 9

Pregunta 5: indicador motivacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente en 12 31 31 31
desacuerdo
En desacuerdo 21 5,5 55 8,6
Indiferente 41 10,7 10,7 19,3
De acuerdo 204 53,1 53,1 72,4
Totalmente de acuerdo 106 27,6 27,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 8

5. ;jConsidera usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel le

motivé a permanecer en su hogar por su seguridad?

Porcentaje

60

S0

=
=1

w
=1

20

Tetalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmerte de
acuer

5. i Considera usted que el spot “Hoy conectados,

mafiana juntos” de Entel le motivo a permanecer en su ...
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Interpretacién

En esta pregunta, el 3,1% eligio la alternativa “Totalmente en desacuerdo”, el 5,5% eligid “En
desacuerdo” y 10,7% marco “Indiferente”. La alternativa que se eligi6 en mayor porcentaje fue
“De acuerdo” con un 53,1%, seguida de un 27,6% que optaron por la respuesta “Totalmente de
acuerdo”. En resumen, la mayoria de los encuestados (tanto en "de acuerdo" como en
"totalmente de acuerdo") considera que el spot los motivd a permanecer en sus hogares por
seguridad. Sin embargo, hay una minoria significativa que expresé desacuerdo, indiferencia o

solo acuerdo parcial, lo que podria indicar diferentes niveles de percepcion de la influencia del

spot en la decisién de permanecer en casa por seguridad.

Tabla 10

Pregunta 6: indicador identificador

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vali Totalmente en
alido dSSZCueerdeoe 14 3.6 3.6 3.6
En desacuerdo 39 10,2 10,2 13,8
Indiferente 64 16,7 16,7 30,5
De acuerdo 192 50,0 50,0 80,5
Totalmente de acuerdo 75 19,5 19,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 9

6. ;Cree usted que el publico reconocio el propdsito del mensaje al ver el spot

“Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel?

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo  Indiferente

De acuerdo  Totalmente de
acuerdo

6. ;Cree usted que el publico reconocio el proposito del
mensaje al ver el spot “Hoy conectados, mafiana juntos..
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Interpretacion:

A la consulta sobre la posibilidad de reconocer el proposito del mensaje 3,6% de encuestados
respondieron “Totalmente en desacuerdo”, 10,2% eligié “En desacuerdo”, 16,7% optd por
“Indiferente”. Mientras que un 34,6% eligio “Totalmente de acuerdo” y el mayor porcentaje estuvo
en la opcion “De acuerdo” con un 50%. Se observa un ligero incremento en las respuestas que
expresan solo un acuerdo parcial. Aunque aun la mayoria de los encuestados (tanto en "de
acuerdo" como en "totalmente de acuerdo") considera que el publico reconocié el proposito del

mensaje al ver el spot. Esto podria indicar diferentes niveles de percepcion sobre el propdsito del

mensaje para el publico.

Tabla 11

Pregunta 7: indicador identificador

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
YA esacuerdo | 7 18 L8 L8
En desacuerdo 14 3,6 3,6 5,5
Indiferente 25 6,5 6,5 12,0
De acuerdo 205 53,4 53,4 65,4
Totalmente de acuerdo 133 34,6 34,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

102




Figura 10

Interpretacién:

Al preguntérsele a los encuestados si se sintieron identificados, la opcion "Totalmente en
desacuerdo” fue elegida por 1,8%, "En desacuerdo" alcanzé el 3,6% y 6,5% marcaron
“Indiferente”. De otro lado la opcidon mas elegida fue “De acuerdo” con 53.4% seguida de
“Totalmente de acuerdo” con 34,6% de encuestados que la eligieron. Estos resultados sugieren

gue la mayoria de los encuestados (88%) se identificaron con los personajes del spot "Hoy

7. i Cree usted que se sinti¢ identificado con los personajes del spot “Hoy

conectados, mafiana juntos” de Entel?

Porcentaje

B0

.
=}

30

20

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente de
acuer

7. é¢Cree usted que se sintio identificado con los

personajes del spot “Hoy conectados, mafiana juntos” .

conectados, mafana juntos" de Entel.

Tabla 12

Pregunta 8: indicador tono afectivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vali Totalmen n
W esacuerdo 7 18 18 18
En desacuerdo 5 1,3 1,3 3,1
Indiferente 26 6,8 6,8 9,9
De acuerdo 218 56,8 56,8 66,7
Totalmente de acuerdo 128 33,3 33,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 11

8. i Considera usted que el tono emocional del spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel logré captar su atencion desde un inicio?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

8. ;Considera usted que el tono emocional del spot “Hoy
cohectados, mafiana juntos” de Entel logré captar su ...

Interpretacién:

Al ser consultados sobre el tono afectivo o emocional la respuesta menos elegida fue "En
desacuerdo" con 1.3%, seguida de “Totalmente en desacuerdo” con el 1.8% vy, luego “Indiferente"
con el 6.8% de encuestados. De otro lado, “De acuerdo” fue la respuesta mas seleccionada por
los encuestados con un 56.8%, seguida de “Totalmente de acuerdo" lo que equivale al 33.3% de
la muestra. Esto sugiere que la gran mayoria de los encuestados percibieron que el tono
emocional del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel logré captar su atencion desde lo
afectivo.
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Tabla 13

Pregunta 9: indicador tono reflexivo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
[ e
En desacuerdo 34 8,9 8,9 13,3
Indiferente 31 8,1 8,1 21,4
De acuerdo 209 54,4 54,4 75,8
Totalmente de acuerdo 93 24,2 24,2 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 12

9. ¢ Considera usted que el mensaje del spot “Hoy conectados, mafiana juntos”
de Entel hizo que reflexione sobre la situacién que se vivia en ese momento?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente de
acuer

9. ;Considera usted que el mensaje del spot “Hoy

conectados, mafiana juntos” de Entel hizo que reflexio...

Interpretacion:

A la pregunta sobre el tono reflexivo. Las opciones con el porcentaje mas bajo fueron “Totalmente
en desacuerdo” e “indiferente” con un 4,4% y 8,1% respectivamente. En tanto, un 8,9% de
encuestados eligié “En desacuerdo”. Asi, un 21,4% de encuestados considera que el mensaje
del spot no motivé la reflexién sobre la situacién. De otro lado, un 54,4% de encuestado eligi6 la
respuesta “De acuerdo” y 24,2% eligié “Totalmente de acuerdo”. Estos resultados sugieren que

una gran proporcién de los encuestados percibieron que el tono reflexivo del spot "Hoy

conectados, mafiana juntos" de Entel logré hacer que reflexionen sobre la situacion.
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Tabla 14

Pregunta 10: indicador tono racional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
N
En desacuerdo 23 6,0 6,0 8,9
Indiferente 33 8,6 8,6 17,4
De acuerdo 210 54,7 54,7 72,1
Totalmente de acuerdo 107 27,9 27,9 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 13

10. i Considera usted que el mensaje del spot “Hoy conectados, mafana juntos”
de Entel comunicd de manera adecuada las razones para no salir de casa?

60

50

=
=1

Porcentaje
]

20

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente  De acuerdo  Totalmente de
desacuerclo acuerdo

10. ;Considera usted que el mensaje del spot “Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel comunico de ..

Interpretacién:

Ante la consulta sobre el tono racional del mensaje, los encuestados respondieron: 2,9%
“Totalmente en desacuerdo", 6.0% “En desacuerdo" y 8,6% marco “Indiferente”, mientras que la
respuesta mas elegida por los encuestados fue “De acuerdo" con un 54.7%, seguida de
“Totalmente de acuerdo" con un 27.9%. En sintesis, los resultados nos dicen que una gran
proporcion de los encuestados percibieron que el tono racional del spot "Hoy conectados,

mafiana juntos” de Entel comunico de manera adecuada las razones para no salir de casa.
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Tabla 15

Pregunta 11: indicador compromiso

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
o s
En desacuerdo 17 4.4 4,4 6,8
Indiferente 41 10,7 10,7 17,4
De acuerdo 215 56,0 56,0 73,4
Totalmente de acuerdo 102 26,6 26,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 14

11. ;Estuvo de acuerdo en permanecer en su hogar al ver el spot “Hoy

conectados, mafiana juntos” de Entel?

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente de

acuerdo

11. ;Estuvo de acuerdo en permanecer en su hogar al
ver el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel?

Interpretacion:

En cuanto a la invitacion a permanecer en sus hogares, un 2,3% de encuestados respondio
“Totalmente en desacuerdo”, 4,4% marcé “En desacuerdo" y 10,7% eligié “Indiferente". De otro
lado, la opcién mas elegida por los encuestados fue "De acuerdo" con el 56.0%, seguida de
“Totalmente de acuerdo" con un 26.6%. En resumen, resultados sugieren que una gran

proporcion de los encuestados percibieron que el spot generé un compromiso hacia la accion de

permanecer en casa, lo que podria indicar una positiva fidelizacion por la marca.
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Tabla 16

Pregunta 12: indicador compromiso

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
I
En desacuerdo 20 5,2 52 7,0
Indiferente 47 12,2 12,2 19,3
De acuerdo 207 53,9 53,9 73,2
Totalmente de acuerdo 103 26,8 26,8 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 15

12. ¢ Considera usted que al terminar de ver el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos™ de Entel se sintié comprometido a cumplir con las recomendaciones?

Porcentaje

Totaimente en En desacuercdo  Indiferente

De acuerdo  Totalmente de

desacuerdo

acuerdo

12. ;i Considera usted que al terminar de ver el spot “Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel se sintié ...

Interpretacion:

En relacién a la sugerencia de cumplir con las recomendaciones, los encuestados respondieron:
"Totalmente en desacuerdo" el 1.8%, “En desacuerdo” el 5.2% e “Indiferente" fue elegida por
12.2%. De otro lado, la respuesta con mayor porcentaje es “De acuerdo” con el 53.9%, seguido

de “Totalmente de acuerdo" con el 26.8%. En sintesis, estos resultados sugieren que una gran
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proporcion de los encuestados percibieron que el spot

cumplimiento de las recomendaciones.

Tabla 17

Pregunta 13: indicador confianza

generd un compromiso hacia el

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 9 23 23 23
desacuerdo
En desacuerdo 12 3,1 3,1 55
Indiferente 27 7,0 7,0 12,5
De acuerdo 206 53,6 53,6 66,1
Totalmente de acuerdo 130 33,9 33,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 16

13. ¢ Usted se sintié familiarizado con el spot “Hoy conectados, marfiana juntos”
de Entel?

= o @
=} a =1

Porcentaje
w
]

20

Totalmente en En desacuerdo  Incliferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente de
acuerdo

13. ;Usted se sintié familiarizado con el spot “Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel?

Interpretacién:

Al consultarle a la muestra si se sintieron familiarizados con el spot las respuestas fueron las
siguientes, 1,8% eligio la opcion “Totalmente en desacuerdo”, seguido de 5,2% que eligié “En
desacuerdo" y 12,2% optd por “Indiferente”. Mientras que la respuesta que mas se eligio fue,
nuevamente, “De acuerdo” con un 53,9%, seguida de “Totalmente de acuerdo” con un 26,8%.

Estos resultados sugieren que una gran proporcion de los encuestados percibieron que el spot
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genero confianza en el cumplimiento de las recomendaciones, siendo un indicador de la

efectividad del mensaje para creer en estas recomendaciones.

Tabla 18

Pregunta 14: indicador confianza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente en 16 42 4.2 42
desacuerdo
En desacuerdo 61 15,9 15,9 20,1
Indiferente 80 20,8 20,8 40,9
De acuerdo 170 44,3 44,3 85,2
Totalmente de acuerdo 57 14,8 14,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 17

14. ; Considera usted que la expectativa que dejo el spot “Hoy conectados,
manana juntos” de Entel generé confianza hacia la marca?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuer

14. ; Considera usted que la expectativa que dejo el spot
“Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel genero ...
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Interpretacion:

En esta pregunta, también con relacion al indicador confianza, las respuestas fueron “Totalmente
en desacuerdo" un 4.2%, “En desacuerdo" fue elegida por el 15.9% e “Indiferente" fue elegida
por el 20.8%. En este caso, se tiene un alto porcentaje de encuestados (40,9%) que afirman que
el spot no generé confianza. De otro lado, 44,3% sefalod estar “De acuerdo” y un 14,8% indico
estar “Totalmente de acuerdo”. En sintesis, los resultados sugieren que una proporcion
considerable de encuestados considera que el spot generd confianza hacia la marca, pero
también hay un considerable porcentaje que no lo considera, lo que sugiere que hay aspectos

por mejorar en el mensaje con relacion a la posibilidad de generar confianza.

Tabla 19

Pregunta 15: indicador reputacion de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente en
desacuerdo 12 3.1 3.1 3.1
En desacuerdo 51 13,3 13,3 16,4
Indiferente 86 22,4 22,4 38,8
De acuerdo 177 46,1 46,1 84,9
Totalmente de acuerdo 58 15,1 15,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 18

15. ;Cree usted que el spot “Hoy conectados, marfiana juntos” de Entel, favorecio
la notoriedad de lamarca?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo acuerdo

De acuerdo  Totalmente de

15. ;Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel, favorecio la notoriedad de la marca?

Interpretacién:

En esta pregunta, relacionada con la notoriedad de la marca, nuevamente la respuesta mas
elegida por los encuestados fue: “De acuerdo” con un 46,1%, seguida de un 22,4% que eligieron
“Indiferente”, y 15,1% que opto por "Totalmente de acuerdo. Luego, 13.3% de encuestados opto
por marcar “En desacuerdo” y solo el 3,1% eligié "Totalmente en desacuerdo”. Estos resultados
sugieren que una proporcion considerable de los encuestados percibieron que el spot contribuy6
positivamente a la notoriedad de la marca, lo que incide positivamente en el indicador reputacién

de marca dentro de la dimension de imagen de marca

Tabla 20

Pregunta 16: indicador reputacion de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 31 31 31
desacuerdo
En desacuerdo 34 8,9 8,9 12,0
Indiferente 69 18,0 18,0 29,9
De acuerdo 202 52,6 52,6 82,6
Totalmente de acuerdo 67 17,4 17,4 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 19

Interpretacion:

En cuanto a la preocupacion por sus clientes por parte de la marca, nuevamente la respuesta
con elegida por el mas alto porcentaje de encuestados es: “De acuerdo” con el 52,6%, seguida
por la opcion “Indiferente” con un 18,0%, muy de cerca se eligio “Totalmente de acuerdo” con el
17,4%. Luego, se tiene un 8,9% que eligio “En desacuerdo” y un 3,1% que opto por la alternativa
“Totalmente en desacuerdo”. En sintesis, los resultados sefalan que se percibe la preocupacion

de Entel por sus clientes, lo que refleja una incidencia positiva en el indicador reputacién de

marca.

Tabla 21

16. ; Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafana juntos” de Entel dio a

entender que se preocupa por sus clientes?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente de

acuerdo

16. ;Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel dio a entender que se preocupa pors...

Pregunta 17: indicador percepcién de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vali Totalmen n
W e
En desacuerdo 72 18,8 18,8 22,9
Indiferente 93 24,2 24,2 47,1
De acuerdo 142 37,0 37,0 84,1
Totalmente de acuerdo 61 15,9 15,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 20

17. i Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafana juntos™ de Entel hizo que
el publico tenga una mejor percepcion sobre la marca?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

17. iCree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel hizo que el piblico tenga una mejor ...

Interpretacion:

En cuanto a la percepcion de la marca. Los encuestados indicaron en sus respuestas:
"Totalmente en desacuerdo” un 4,2%, si bien el siguiente porcentaje es de 15,9 para “Totalmente
de acuerdo”, se observa un 18,8 “En desacuerdo”; luego un 24,2 “Indiferente”. Mientras que un
37% manifestd estar “De acuerdo”. En resumen, una proporcion significativa de encuestados
percibieron que el spot contribuyd a mejorar su percepcién sobre la marca, lo que podria indicar
gue el mensaje contribuyo con la imagen de marca. Sin embargo, el 23% que indica su
desacuerdo (parcial y/o total) y el 24,2% que marcé indiferente sugieren que hay aspectos por

mejorar para lograr una adecuada percepciéon de la marca.
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Tabla 22

Pregunta 18: indicador percepcion de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido ggg&ee%%en 46 12,0 12,0 12,0
En desacuerdo 96 25,0 25,0 37,0
Indiferente 76 19,8 19,8 56,8
De acuerdo 129 33,6 33,6 90,4
Totalmente de acuerdo 37 9,6 9,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 21

18. ; Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel aumento
su interés por conocer sobre la marca?

40

30

20

Porcentaje

T T
Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

18. ;Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel aumenté su interés por conocer sobre_ ..

Interpretacién:

En cuanto a la capacidad del spot por generar interés por conocer la marca. Se observan las
siguientes respuestas. 12% marcé “Totalmente en desacuerdo”, 25% eligié “En desacuerdo” y
19,8% optd por la alternativa “Indiferente”. Lo nos indica que un considerable niumero de
encuestados (56,8%) no considera que el spot lo logre. De otro lado, un 9,6% eligié la opcién

“Totalmente de acuerdo” y el 33.6% marcé “De acuerdo”. Es decir, menos de la mitad de
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encuestados sefiald que el spot pudo generar cierto interés por conocer la marca. Al igual que la

pregunta anterior, hay aspectos por mejorar en el mensaje para lograr una adecuada percepcion

de la marca.

Tabla 23

Pregunta 19: indicador reconocimiento de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
S
En desacuerdo 69 18,0 18,0 25,5
Indiferente 107 27,9 27,9 53,4
De acuerdo 134 34,9 34,9 88,3
Totalmente de acuerdo 45 11,7 11,7 100,0

Total 384 100,0 100,0
Figura 22

19. ¢ Considera usted que al mencionar el nombre del spot “Hoy conectados,
mariana juntos™ el publico lo asocia con la marca Entel?

40

30

20

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente de
acuerdo

19. ;Considera usted que al mencionar el nombre del
spot “Hoy conectados, mafiana juntos” el pablico lo ...
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Interpretacion:

En cuanto al reconocimiento de marca y la posibilidad de asociar el nombre del spot con la marca,
los encuestados respondieron lo siguiente: Un 7,6% marcé “Totalmente en desacuerdo”, 18%
eligié la alternativa “En desacuerdo” y 27,9% optd por “Indiferente”. Menos de la mitad (46,6%)
considera que la asociacion planteada es posible. Asi, 34,9% eligié “De acuerdo”y 11,7% marco
“Totalmente de acuerdo”. En sintesis, los resultados sugieren que una buena parte de los
encuestados percibe que el nombre del spot esta asociado con la marca Entel. Sin embargo,

existe una proporcioén notable de personas que no estan seguras o no asocian el spot con la

marca.

Tabla 24

Pregunta 20: indicador reconocimiento de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente en
desacuerdo 5 1.3 1.3 13
En desacuerdo 10 2,6 2,6 3,9
Indiferente 40 10,4 10,4 14,3
De acuerdo 198 51,6 51,6 65,9
Totalmente de acuerdo 131 34,1 34,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 23

20. ; Considera usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel es
de su agrado?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente de

acuerdo

20. ;Considera usted que el spot “Hoy conectados,

mafana juntos” de Entel es de su agrado?

Interpretacion:

Al ser consultados sobre si el spot resulté de su agrado, los encuestados respondieron: 7.6%
indico estar "Totalmente en desacuerdo”, 18% sefal6 estar “En desacuerdo" y 27,9% marcé
“Indiferente”. Estas respuestas suman un 53,5% de encuestados. Mientras que un 34,9% eligio
la alternativa “De acuerdo” y el 11,7% marco “Totalmente de acuerdo”. Estos resultados sugieren
gue el spot ha generado cierto nivel de agrado entre una parte de los encuestados (46,6%). Sin
embargo, también indica que hay espacio para mejorar la aceptacion del spot entre algunos
segmentos del publico objetivo.

Tabla 25

Pregunta 21: indicador vinculo de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
YA st 8 2.1 2.1 2.1
En desacuerdo 16 4,2 4,2 6,3
Indiferente 32 8,3 8,3 14,6
De acuerdo 200 52,1 52,1 66,7
Totalmente de acuerdo 128 33,3 33,3 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Figura 24

21. ;Considera usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel
genero una conexion emocional con usted?

=
=)

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo
desacuerdo

Incliferente

De acuercdo  Totaimente cle
acuer

21. ;Considera usted que el spot “Hoy conectados,

mafiana juntos” de Entel generé una conexion emocion...

Interpretacion:

En cuanto a la conexién emocional o vinculo, los encuestados respondieron: 2,1% “Totalmente
en desacuerdo", 4,2% eligieron “En desacuerdo", 8.3% marcé “Indiferente”, seguido de un 33,3%

“Totalmente de acuerdo” y 52,1% “De acuerdo”. Esto sugiere que el spot logré generar una

conexion emocional o vinculo significativo con la mayoria de los encuestados.

Tabla 26

Pregunta 22: indicador vinculo de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido ggggfe%%e” 121 315 31,5 31,5
En desacuerdo 74 19,3 19,3 50,8
Indiferente 61 15,9 15,9 66,7
De acuerdo 88 22,9 22,9 89,6
Totalmente de acuerdo 40 10,4 10,4 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Figura 25

22. ;Considera usted que hubo un lovemark (sentimiento de amor hacia la
marca) al ver el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

22, ;Considera usted que hubo un lovemark (sentimiento
de amor hacia la marca) al ver el spot “Hoy conectados,..

Interpretacion:

En cuanto a si el spot contribuyé con el “lovemark” de la marca, los encuestados respondieron:
31,5% “Totalmente en desacuerdo", 19,3% marcé “En desacuerdo” y 15,9% eligi6 como
respuesta “Indiferente”. Solo un 10,4% marcé “Totalmente de acuerdo” y el 22,9% marcé “De
acuerdo”. En sintesis, una parte considerable de los encuestados (50,8%) no percibié un
lovemark al ver el spot (sin contar el 15,9% que optaron por la alternativa “Indiferente”), lo que
puede indicar que el anuncio no gener6 un fuerte sentimiento de amor hacia la marca en la

mayoria de la audiencia.
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5.1.1. Estadisticos descriptivos
Tabla 27

Estadisticos descriptivos

Desviacion

Pregunta N Media | Mediana Moda estandar
1. ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel demuestra claridad en el mensaje 384 412 4.00 4 .798
publicitario?
2. ¢ Cree usted que hay coherencia en el mensaje del spot
“Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel? 384 4.05 4.00 4 842
3. ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel muestra la situacion que atravesaba el 384 3.99 4.00 4 991
pais?

4. ;Considera usted que el spot “Hoy conectados,
mafana juntos” de Entel lo motivo a seguir las
recomendaciones que brindaba el estado para prevenir el
Covid-19?

384 3.89 4.00 4 1.030

5. ¢ Considera usted que el spot “Hoy conectados,
mafana juntos” de Entel le motivd a permanecer en su 384 3.97 4.00 4 .940
hogar por su seguridad?

6. ¢Cree usted que el publico reconocié el propésito del
mensaje al ver el spot “Hoy conectados, mafana juntos” 384 3.72 4.00 4 1.009
de Entel?

7. ¢Cree usted que se sintié identificado con los
personajes del spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de 384 4.15 4.00 4 .836
Entel?

8. ¢ Considera usted que el tono emocional del spot “Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel logré captar su 384 4.18 4.00 4 .765
atencioén desde un inicio?

9. ¢ Considera usted que el mensaje del spot “Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel hizo que reflexione

sobre la situacién que se vivia en ese momento? 384 3.85 4.00 4 1.028

10. ¢ Considera usted que el mensaje del spot “Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel comunicé de 384 3.99 4.00 4 930
manera adecuada las razones para no salir de casa?

11. ¢ Estuvo de acuerdo en permanecer en su hogar al ver
el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel? 384 4.00 4.00 4 .873

12. i Considera usted que al terminar de ver el spot “Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel se sintid 384 3.99 4.00 4 .875
comprometido a cumplir con las recomendaciones?

13. ¢ Usted se sintio familiarizado con el spot “Hoy

conectados, mafiana juntos” de Entel? 384 4.14 4.00 4 853

14. ¢ Considera usted que la expectativa que dejo el spot
“Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel generd 384 3.50 4.00 4 1.057
confianza hacia la marca?

15. ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana

juntos” de Entel, favorecio la notoriedad de la marca? 384 3.57 4.00 4 1.002
16. ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafana

juntos” de Entel dio a entender que se preocupa por sus 384 3.72 4.00 4 .957
clientes?
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17. i Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafana
juntos” de Entel hizo que el publico tenga una mejor 384 3.42 4.00 4 1.090
percepcion sobre la marca?

18. ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel aumento su interés por conocer sobre la 384 3.04 3.00 4 1.205
marca?

19. ¢ Considera usted que al mencionar el nombre del
spot “Hoy conectados, mafana juntos” el publico lo asocia | 384 3.25 3.00 4 1.113
con la marca Entel?

20. ¢ Considera usted que el spot “Hoy conectados,

mafiana juntos” de Entel es de su agrado? 384 4.15 4.00 4 .804
21. ;Considera usted que el spot “Hoy conectados,

mafana juntos” de Entel gener6 una conexion emocional 384 4.10 4.00 4 .873
con usted?

22. ¢ Considera usted que hubo un lovemark (sentimiento

de amor hacia la marca) al ver el spot “Hoy conectados, 384 261 2.00 1 1.398

mafana juntos” de Entel?

N valido (por lista) 384

El valor méas alto para la media se encuentra en la pregunta 8 referente al tono afectivo
del mensaje, equivalente a 4,18. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados
perciben que el tono emocional del spot publicitario de Entel logré captar su atenciéon
desde el principio. Lo que es importantes para el engagement, ya que un tono afectivo
efectivo puede generar una conexiéon emocional con la audiencia, lo que potencialmente

aumenta su compromiso con la marca.

Otros valores relevantes en cuanto a la media son los hallados en la pregunta 7, en
referencia al indicador identificador y la pregunta 20 correspondiente al indicador
reconocimiento de marca. En ambos casos 4,15. En el primer caso, es posible sefalar
gue la mayoria de los encuestados reconocieron el proposito del mensaje publicitario y
se sintieron identificados con los personajes presentados en el spot. Esta identificacion
puede impulsar la interaccién y el compromiso del publico con la marca. En cuanto al

siguiente dato, se observa que los encuestados tienen una percepcion positiva del spot
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en términos de reconocimiento de la marca. La asociacion efectiva entre el mensaje y la

marca puede fortalecer la fidelizacion y la lealtad del cliente.

De otro lado, los encuestados mostraron una percepcion relativamente baja en cuanto al
"lovemark” o sentimiento de amor hacia la marca en la pregunta 22. Otros valores por
debajo de la mayoria son el 3.04 y el 3.25, correspondientes a las preguntas 18 y 19
respectivamente. Estas medias indican que hubo un menor reconocimiento de la marca
y Su asociacion con el spot publicitario de Entel en los encuestados. Lo que sefala que
estos aspectos deben mejorarse en futuras campafas publicitarias para generar una

conexidén mas solida entre el mensaje publicitario y el engagement.

En el caso de la mediana la gran mayoria de respuestas es 4,00 lo que significa que, en
la mitad de las respuestas a cada pregunta, los encuestados tendieron a calificar los
diferentes aspectos evaluados en el anuncio publicitario de Entel con valores cercanos
al maximo de la escala utilizada (que va de 1 a 5). Esto sugiere una percepcion
generalmente favorable hacia los diversos elementos del anuncio, como la claridad del

mensaje, la coherencia, la motivacion, la identificacion con los personajes, entre otros.

En el caso de la pregunta 22 se observa que la mediana es 2,00, lo que refleja una falta
de conexion emocional profunda con la marca entre los encuestados, lo que podria

indicar una baja vinculacion emocional con la marca tras la visualizacion del anuncio.

En la mayoria de las preguntas, la alternativa que mas encuestados eligieron es la 4.
Esto sugiere una tendencia general hacia la percepcién positiva del mensaje publicitario

y su efecto en el engagement de los usuarios. Aunque en el caso de la pregunta 22, la
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moda es 1, lo que sugiere un lovemark bajo luego de ver el spot, lo que podria indicar

una falta de vinculacion emocional con la marca.

La pregunta 22 presenta una desviacion Estandar de 1.398, esto sugiere una gran
variabilidad en las respuestas de los encuestados en cuanto al sentimiento de amor hacia
la marca (lovemark). Lo que indica que existen diversidad de opiniones y percepciones
sobre la conexion emocional con la marca, por lo que se pueden necesitar estrategias
especificas para abordar las diferentes perspectivas de la audiencia. En el caso de la
pregunta 18, la desviacion estandar es de 1,205. Esto indica una amplia dispersion en
las respuestas de los encuestados en cuanto al interés por conocer mas sobre la marca.
Lo que sefala diferencias significativas en la percepciéon de la marca entre los

encuestados.

En resumen, los datos destacados reflejan una percepcion mayoritariamente positiva
del mensaje publicitario de Entel en términos de tono afectivo, identificacion con la
marca y reconocimiento de esta. Sin embargo, también sefialan areas de variabilidad y
oportunidad de mejora en cuanto a la percepcion de la marca y la conexion emocional

con la misma.

5.2. Andlisis inferencial:

Para realizar el analisis inferencial se seguiran varios pasos fundamentales. Primero, se
verificara si los datos recopilados siguen una distribucién normal para cada una de las
variables objeto de estudio. Esto se realizara utilizando la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov.
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Una vez confirmada la normalidad de los datos, se procedera a aplicar la formula
estadistica adecuada para comprobar las hipoétesis propuestas y determinar si existe una

relacion significativa entre las variables: mensaje publicitario y engagement.

5.2.1. Prueba de normalidad
Ho = La variable tiene una distribuciéon normal.

H; = La variable no tiene una distribucién normal.

Tabla 28
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Mensaje publicitario ,159 384 ,000 ,928 384 ,000
Engagement ,067 384 ,000 ,972 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En tanto el coeficiente de significancia es menor al 5%; es decir p valor < 0,05, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por tal razon es posible afirmar que los
datos no tienen una distribucion normal. En ese sentido, para la prueba de hipoétesis se

empleara el estadistico Rho de Spearman.

125



5.2.2. Prueba de hipétesis

5.2.2.1. Hipotesis especifica 1

Ho: El concepto central creativo de la campafia "Hoy conectados, mafana
juntos” de Entel no se relaciona significativamente con el engagement en

sus usuarios de Lima Metropolitana.

Hi: El concepto central creativo de la campafia "Hoy conectados, manana
juntos" de Entel no se relaciona significativamente con el engagement en

sus usuarios de Lima Metropolitana.

Tabla 29

Correlacion entre el concepto creativo y el engagement

Correlaciones

Concgpto Engagement
creativo

Rho de Concepto Coeficiente de correlacion 1,000 ,602™
Spearman creativo Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Engagement Coeficiente de correlacién ,602" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Dado que el nivel de significancia es menor de 0.05, p-valor < 0,05 se rechaza la hipétesis
nula (Ho). Y se acepta la hipotesis alterna Hi, lo que indica que existe una correlacion

significativa entre el concepto central creativo de la campafa y el engagement de los
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usuarios de Lima Metropolitana. Ademas, en tanto, el coeficiente de correlaciéon Rho de
Spearman es 0,602 se afirma que existe una relacién positiva ligeramente alta; es decir,

en medida que aumenta el concepto creativo, mejorara el engagement.

5.2.2.2. Hipotesis especifica 2

Ho: El insight de la campafia "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel
no se relaciona significativamente con el engagement en sus usuarios de

Lima Metropolitana.

Hi: El insight de la campafia "Hoy conectados, mafana juntos” de Entel
se relaciona significativamente con el engagement en sus usuarios de

Lima Metropolitana.

Tabla 30

Correlacion entre el insight y el engagement

Correlaciones

Insight Engagement
Rho de Spearman Insight Coeficiente de correlacién 1,000 726"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Engagement Coeficiente de correlacion 726" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Dado que el nivel de significancia es menor de 0.05 (p-valor < 0,05), se rechaza la
hipotesis nula (Ho) en favor de la hipétesis alternativa (H1). Esto indica que existe una
correlacion significativa entre el insight de la campafa y el engagement de los usuarios
de Lima Metropolitana. Ademas, al tener un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,726, se afirma que existe una relacion positiva o directa, asi como alta entre el insight
de la campafia y el engagement de los usuarios. Esta correlacion indica que a medida
gue aumenta el insight percibido en la campafia, también tenderd a aumentar el nivel de

engagement de los usuarios.

5.2.2.3. Hipotesis especifica 3

Ho: El tono de comunicacion de la campafia "Hoy conectados, mafiana
juntos" de Entel no se relaciona significativamente con el engagement en

sus usuarios de Lima Metropolitana.

Hi: El tono de comunicacion de la campaia "Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel se relaciona significativamente con el engagement en

sus usuarios de Lima Metropolitana.
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Tabla 31

Correlacion entre el tono de comunicacion y el engagement

Correlaciones

Tono de
N Engagement
comunicacion

Rho de Tono de Coeficiente de correlacion 1,000 ,754™
Spearman comunicacion  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Engagement Coeficiente de correlacion , 754" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En tanto, que el nivel de significancia es menor de 0.05, p-valor < 0,05, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Hi). Esto indica que existe una
correlacion significativa entre el tono de comunicacion de la camparia y el engagement
de los usuarios de Lima Metropolitana. Asi también, al tener un coeficiente de correlaciéon
de 0,754, se afirma que existe una relacion directa; asi como alta o fuerte entre el tono
de comunicacion de la campafia y el engagement de los usuarios. Esto sugiere que un

tono de comunicacién mas efectivo en la campafia esta asociado con niveles mas altos

de engagement por parte de las audiencias o receptores del mensaje.

5.2.2.4. Hipotesis general

Ho: El mensaje publicitario de la campafa "Hoy conectados, mafiana

juntos” de Entel no se relaciona significativamente con el engagement en

sus usuarios de Lima Metropolitana.
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Hi: El mensaje publicitario de la campafia "Hoy conectados, mafiana
juntos" de Entel se relaciona significativamente con el engagement en

sus usuarios de Lima Metropolitana.

Tabla 32

Correlacion entre el mensaje publicitario y el engagement

Correlaciones

Mensaje Engagement
publicitario 9ag
Rho de Mensaje Coeficiente de correlacion 1,000 772"
Spearman publicitario Sig. (bilateral) ] ,000
N 384 384
Engagement  Coeficiente de correlacion 7727 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En tanto que el nivel de significancia es menor de 0.05, p-valor < 0,05, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Hz1). Lo que indica la existencia de
una correlacion significativa entre el mensaje publicitario de la campafia y el engagement
de los usuarios de Lima Metropolitana. Ademas, al tener un coeficiente de correlacién de
Spearman de 0,772, se afirma que existe una relacién positiva o directa, asi como alta o
fuerte entre el mensaje publicitario de la campafa y el engagement de los usuarios. Esto
indica que un mensaje publicitario efectivo en la campafia esta asociado con niveles mas

altos de engagement en las audiencias o receptores del mensaje.
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CAPITULO VI

DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se ahondara en el analisis de resultados mas significativos de la
investigacion segun las hip6tesis aprobadas estadisticamente y a la comprobacién con
el marco tedrico. Asimismo, es importante mencionar que para la investigacion fue
enriguecedor contar con un instrumento contundente, es decir, compuesto por 22
preguntas pues permitié ahondar en cada dimension y poder entender con mayor detalle

la opinién de los usuarios.

De acuerdo con nuestro objetivo general, el cual fue determinar la relacién entre el
mensaje publicitario del spot "Hoy conectados, mafana juntos” de Entel y el engagement
en los usuarios de Lima Metropolitana, se corroboré que si existi6 una correlacion
positiva de Spearman de 0.772 en donde se identifica que la relacidon que existe es alta
o fuerte entre las variables estudiadas. Lo cual indica que el mensaje publicitario es eficaz
en el spot y estd asociado con un alto nivel de engagement en los receptores del
mensaje. Landauro (2002) en su tesis de licenciatura explica que el mensaje publicitario
se supo adaptar en las campafas que hablaban sobre el Covid-19 en el aifio 2020 debido
a que las marcas supieron llegar al consumidor y ellos alcanzaron un alto nivel de

identificacion con ellos y se sintieron incentivados a optar por sus productos.

La teoria nos dice que el mensaje publicitario es una pieza trascendental para la
publicidad porque convence y estimula al consumidor a inclinarse por el lado mejor visto
de la marca. Segun Baraybar, Bafios y Barquero (2017) refieren al mensaje publicitario
como el principal elemento que permitira estimular las emociones del usuario para

hacerlo entender de una mejor manera el mensaje que la marca quiere transmitir. Una
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vez trabajado en una buena composicion del mensaje publicitario, es donde vemos que
el engagement va a trabajar por si solo, porque el usuario al recibir de manera clara el
mensaje entendera que la marca si lo conoce, es decir, que se ha preocupado en estudiar
Sus gustos, sus creencias, sus habitos y estan preocupados por seguir sumandoles una
experiencia valiosa. En ese sentido, Valiente (2016) explica que el engagement nace de
la necesidad de conectar con los consumidores para que haya una fidelizacion con la
marca, porque se busca una relacion duradera, quiere decir, a largo plazo. Con relacién
a lo mencionado, Entel, consigui6 el primer puesto en la categoria de Telefonia Movil en
los Premios Alco 2023, donde se reconoci6 la lealtad y las buenas experiencias en sus
clientes. Si bien es cierto, Entel, es una marca relativamente joven, sin embargo, ha
logrado trabajar muy bien en el compromiso que tiene hacia sus usuarios, porque a través
de cada spot publicitario, logran ser aceptados y preferidos por los clientes para optar

sus productos y servicios.

De los resultados descriptivos, se contempla que la muestra contestd con gran
periodicidad al reactivo "de acuerdo” de la serie de items planteados que propiciaron
medir las variables del estudio, es asi como se verifica que hay una tendencia general
hacia la percepcion positiva del mensaje publicitario y su efecto en el engagement de los

usuarios.

En relacion con el primer objetivo especifico, el cual fue reconocer la relacion entre el
concepto central creativo del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel y el
engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana, se finalizé con el coeficiente de
correlacion de Spearman que es de 0.602 en donde se reafirma que la relacion entre

ambas variables es positiva, ligeramente alta, en otras palabras, si el concepto creativo
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aumenta el engagement mejorara. Nufiez y Garrido (2018) en su investigacion, comentan
gue la manera en como Netlfix, la plataforma de streaming, genera mayor engagement
con sus usuarios va mas alla de solo brindarle un sinfin de peliculas, por el contrario, la
marca se ha esforzado en hacerle sentir al consumidor que gracias a su plataforma,
conoce sus gustos y se alinea con sus preferencias, con el tiempo, la plataforma se ha
vuelto mas intuitiva, lo que ha permitido que el consumidor se mantenga en linea y en
automatico, cuando termina de ver alguna serie o pelicula, el sistema le brinde

recomendaciones en base a lo que acaba de ver.

La teoria nos dice que el concepto creativo es la idea total que accedera a que se puedan
sacar otros conceptos que ayudaran al desarrollo del mensaje del spot o campafa.
Segun Kotler y Armstrong (2003) comentan que el concepto creativo es la parte atractiva
de una campafa publicitaria porque te permitira ver todo el horizonte de cOmo se podra
destacar los productos de la marca a través de la creatividad y sobre todo credibilidad
para que los usuarios logren ser convencidos. De la misma manera, Farran (2016)
considera a concepto creativo como el primer paso para la construccion del mensaje, ya
gue de esa manera se podra identificar la linea creativa de la camparia, el publico al que
va dirigido y mas, pues para el tedrico, de ese modo todas las ideas seran aterrizadas y

se reafirmara la coherencia y relacion entre todos los aspectos trabajados.

En consideracion a los resultados descriptivos, se contempla que la muestra contesto
con gran periodicidad al reactivo "de acuerdo" esto refiere a que los 3 items de la
dimensién fueron positivos porque la percepcién de los usuarios es favorable hacia

distintos elementos del anuncio, como la claridad y coherencia del mensaje.
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En cuanto al segundo objetivo especifico, el cual fue sefialar la relacién entre el insight
del spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de
Lima Metropolitana, se concluyé que al tener un coeficiente de correlacion de Spearman
de 0.726 se reafirma la relacién directa o positiva, asi también como alta entre ambas
variables. La relacion indica que mientras el insight aumenta, el nivel de engagement en

los usuarios también tenderd a aumentar.

La teoria nos explica que el insight es la estructura de una campafia, dado que en base
a ello se compone el concepto creativo. El insight consiste en ahondar y descubrir con
méaximo detalle el comportamiento del consumidor, pues viene a ser el descubrimiento
de la manera de pensar, actuar y sentir del usuario. Segun Bendezu (2017) indica que el
propésito del insight publicitario es constituir un contacto emocional y experiencial que
esté encaminado a la perduracion memorable en la vida del usuario para que la marca
se diferencie de otras del mismo rubro. En ese sentido, Flanagan y Green (1996)
comenta que los insights son las experiencias o verdades subjetivas que el usuario tiene
vinculadas hacia una orientacion de consumo con el que usualmente esta en constante
interaccion. Asi como se menciono en la investigacion anteriormente, la marca Entel,
logro dar en el clavo con el insight para crear el mensaje de la campafa ya que, al ser
una realidad compartida por todos los peruanos, el miedo y la incertidumbre estuvieron
presentes en todo el 2020 ya que no se sabia con exactitud qué era lo que sucederia en
un futuro. Con toda la informacion del sentir de los usuarios, Entel consiguié demostrar
a través de su spot que aun hay esperanzas para poder vernos, siempre y cuando, por
el momento nos mantengamos en nuestros hogares, podremos reencontrarnos con las

personas que se encuentran lejos y a quienes mas amamaos.
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Teniendo en cuenta a los resultados descriptivos, se contempla que la muestra contesté
con gran frecuencia al reactivo "de acuerdo" esto quiere decir que los 4 items de insight
fueron positivos porque reconocieron el proposito del mensaje publicitario y se sintieron
identificados con los personajes del spot. Que los encuestados se identifiquen intensifica

gue haya una interaccién y compromiso por parte natural de ellos hacia la marca.

Por dltimo, acerca del tercer objetivo especifico, el cual fue establecer la relacion entre
el tono de comunicacion del spot "Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel y el
engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana, se finalizé con el coeficiente de
correlaciéon de 0.754 en donde se reafirma que la relacién es directa; asi como alta entre
ambas variables. Esto indica que mientras el tono de comunicacién es mas efectivo
estara asociado con un nivel mas alto de engagement por parte de los receptores del

mensaje.

La teoria nos dice que el tono de comunicacion es un factor importante en una estrategia
de comunicacion ya que es el que define el espiritu de la campafa publicitaria. Segun
Castell6 (2017) comenta que el enfoque del tono es comunicar de forma correcta lo que
se tiene pensado exponer al publico receptor. Por su lado, Mora (2001) comenta que el
tono de comunicacion favorecera a establecer una imagen beneficiosa de la marca pues

de la misma manera apoyara a que el mensaje sea mas persuasivo.

De los resultados descriptivos, se contempla que la muestra contesté con gran
periodicidad al reactivo "de acuerdo" esto refiere a que la mayoria de encuestados
percibieron el tono emocional del spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel y

consiguio comprender la atencion desde el inicio. Esto es importante con relacion al
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engagement pues un tono afectivo podra generar una conexion emocional con los

usuarios y aumentara el compromiso de ellos hacia la marca.

La presente investigacién ha procurado desarrollar un analisis del mensaje publicitario
del spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de
Lima Metropolitana, en base a ello, se encontr6 que ambas variables tienen una alta y
significativa relacion, es decir, se complementan y trabajan en conjunto; y en gran parte
del éxito del spot es que la marca supo aterrizar la idea de los usuarios para que puedan
sentirse identificados y comodos hacia la marca Entel. Es importante mencionar que, al
estar vinculadas ambas variables en un alto nivel, si alguna de estas variables baja,
automaticamente la otra variable disminuye en la misma intensidad, esto quiere decir
gue para lograr un alto nivel de engagement es necesario que las marcas puedan asociar
y construir un mensaje consistente para que sea entendible y perdurable en la mente de

los usuarios.

De igual forma, en el ambito publicitario, se recomienda a los creativos, planner y demas
integrantes en las agencias de publicidad que es elemental averiguar y estudiar los
valores, preferencias y comportamientos de los futuros receptores del mensaje porque
de esa manera el mensaje publicitario sera efectivo y podra conectar considerablemente
con ellos. A su vez, se debe reconocer que mientras mas simple y claro sea un mensaje,
se evitara confundir al cliente y se garantizara la comprension inmediata del mensaje, en
ese sentido, es destacable mencionar que para que se garantice el éxito de un spot o
una camparia publicitaria es necesario contar una historia convincente y relevante porque

asi se conectara emocionalmente con el publico y tendremos su atencidn, pues, los
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mensajes construidos eficazmente con los mas significativos y memorables en los

usuarios.

Para concluir, al unir todos los elementos y amoldarlos a las necesidades de los clientes
potenciales, las agencias de publicidad podran realizar mensajes publicitarios que sean
concisos y perdurables en la mente de los clientes y esto traerd como consecuencia un

efecto beneficioso en la percepcion de la marca.
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CONCLUSIONES

Primera: Se determin6 una correlacién significativa entre el mensaje publicitario del spot
"Hoy conectados, mafiana juntos" de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima
Metropolitana. La investigacion demostré que p-valor <0.05 por ende indica que al ser
efectivo el mensaje publicitario de la campafa, esta ligado con niveles mas altos de
engagement en los destinatarios del mensaje. En cuanto al coeficiente Alfa de Cronbach
se obtuvo un 0,948 lo cual indica hay una existencia de un alto nivel de consistencia

interna en las preguntas de la encuesta.

Segunda: Se reconocid la relacion entre el concepto central creativo del spot "Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima
Metropolitana. Se evidencio en la investigacion que p-valor <0.05 fueron positivos, esto
guiere decir que, se aprobo la hipotesis alterna que indica que existe una relacion positiva
ligeramente alta entre el concepto central creativo y el engagement en los usuarios. En
los items estudiados estadisticamente por parte del concepto central creativo se
corrobora que el porcentaje de las 3 interrogantes van al rededor del 62.2% esto quiere
decir que la investigacion permiti6 conocer que los resultados frente a las variables
estudiadas fueron positivas debido a que los encuestados lograron entender con claridad

y coherencia el mensaje que transmitié la marca Entel a través del spot publicitario.

Tercera: Se sefialé la relacion entre el insight del spot "Hoy conectados, mafiana juntos”
de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima Metropolitana. Se evidenci6 en la
investigacion que p-valor <0.05 fueron positivos, es decir, se aprobo la hipotesis alterna
gue indica que existe una relacion directa entre el insight del spot y el engagement en

los usuarios. En los items investigados estadisticamente por parte del insight se reafirma
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gue las 4 interrogantes van alrededor del 53.4%, esto quiere decir que los encuestados
si reconocieron el proposito del mensaje publicitario y se identificaron con los personajes.
Que exista una identificacion y reconocimiento por parte de los encuestados incrementa

una futura interaccién y compromiso de forma natural hacia la marca.

Cuarta: Se estableci6 la relacibn entre el tono de comunicacion del spot "Hoy
conectados, mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima
Metropolitana. Se evidencio en la investigacién que p-valor <0.05 fueron positivos, es
decir, se aprobd la hipétesis alterna que indica que existe una relacién significativa entre
el tono de comunicacion y el engagement en los usuarios. En los items estudiados
estadisticamente por parte del tono de comunicacién se ratifica que el porcentaje de las
3 interrogantes oscilan el 55.3% esto quiere decir que la investigacion demostro a traves
del instrumento que ambas variables tienen una concordancia alta debido a que los
encuestados captaron que a través del tono emocional, reflexivo y racional fue mucho
mas sencillo crear una conexion hacia la marca, pues consideran que revel6 conciencia
para que reflexionen sobre la situacion que vivian y a su vez captd su atencion desde el

inicio del spot.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se sugiere al equipo creativo de las agencias de publicidad que trabajan en las
campafas de las marcas asignadas, ahondar en la verdad oculta del consumidor con la
intencién de reconocer los gustos y preferencias del usuario, de esa manera, le permitira
crear un solido y significativo mensaje en los futuros spots o campafias para que logren

impactar el lado personal de los usuarios.

Segunda: Se propone a las universidades con la carrera de ciencias de la comunicacion
o publicidad que recalgquen la importancia de demostrar un tono de comunicacion acorde
al publico al que van dirigidos y se apoyen del mensaje que buscan transmitir en los spots
0 campafas, ya que, el tono de comunicacion ayuda a dar direccionalidad al mensaje

pues desde ese punto se demostrara las ventajas que la marca busca emitir al receptor.

Tercera: Se recomienda a la marca Entel que continde elaborando campafas con
mensajes consistentes, apelando también a la emotividad del lado familiar, pues de esa
manera, los usuarios serdn mas receptivos al mensaje ya que lo relacionardn con su

entorno mas intimo.
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Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXO

Titulo: Mensaje publicitario de la campafa "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel y el engagement en sus
usuarios de Lima Metropolitana

sus usuarios de Lima

Metropolitana?

sus usuarios de Lima

Metropolitana.

engagement en sus usuarios

de Lima Metropolitana.

¢ Qué relacion existe entre el
tono de comunicacién del spot
mafana

"Hoy conectados,

juntos" de Entel y el

Establecer la relacion entre el
tono de comunicacién del spot
mafiana

"Hoy conectados,

juntos" de Entel y el

El tono de comunicacion del
spot "Hoy conectados, mafiana
juntos" de Entel se relaciona

significativamente  con el

Identificacion

Dimensién 3
Tono de
comunicacion
Indicadores

Tono afectivo

Dimensién 3
Interaccion de la
marca
Indicadores
Reconocimiento
de marca

Vinculo de marca

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
¢Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion entre el | El mensaje publicitario del spot VARIABLE 1 VARIABLE 2 ENFOQUE
. mensaje publicitario del spot | mensaje publicitario del spot | “Hoy conectados, mafiana Mensaje Engagement Cuantitativo
é "Hoy conectados, mafiana | "Hoy conectados, mafana | juntos" de Entel se relaciona Publicitario
UEJ juntos" de Entel y el | juntos" de Entel y el | significativamente con el Dimensién 1 DISENO
O | engagement en sus usuarios | engagement en sus usuarios | engagement en sus usuarios Dimensién 1 Fidelizacion No experimental
de Lima Metropolitana? de Lima Metropolitana. de Lima Metropolitana. Concepto central Indicadores Corte transversal
¢Qué relacion existe entre el | Reconocer la relacion entre el | El concepto central creativo del creativo Compromiso
concepto central creativo del | concepto central creativo del | spot"Hoy conectados, mafiana Indicadores Confianza NIVEL DE INVESTIGACION
spot "Hoy conectados, mafiana | spot "Hoy conectados, mafiana | juntos" de Entel se relaciona Claridad del Descriptiva
juntos" de Entel y el |juntos" de Entel y el | significativamente con el mensaje Dimensién 2 Correlacional
engagement en sus usuarios | engagement en sus usuarios | engagement en sus usuarios Coherencia del Imagen de marca
de Lima Metropolitana? de Lima Metropolitana. de Lima Metropolitana. mensaje Indicadores METODOS
_ _ : _ _ _ Reputacion de Deductivo
8 .(;Q'ue relacion existe entre el .Sehalar la relacion entre el | El insight del spot. “Hoy Dimension 2 marca Analitico
E insight  del spot  "Hoy | insight del spot  "Hoy | conectados, mafiana juntos" Insight Percepcion de Estadistico
9 conectados, mafiana juntos" | conectados, mafiana juntos" | de  Entel se relaciona Indicadores marca
% de Entel y el engagement en | de Entel y el engagement en | significativamente  con el Motivacion POBLACION Y MUESTRA

POBLACION
Varones y mujeres mayores de
56 afios que vivan en Lima
Metropolitana. El total de la
poblacién es de1'700,000.
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engagement en sus usuarios

de Lima Metropolitana?

engagement en sus usuarios

de Lima Metropolitana.

engagement en sus usuarios

de Lima Metropolitana.

Tono reflexivo

Tono racional

MUESTRA
La muestra estd conformada
por 384 unidades de analisis de
varones y mujeres mayores a 56
afios que vivan en Lima

Metropolitana.

Para la seleccion de las
unidades de andlisis se utilizara
la técnica de muestreo no

probabilistico.
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Anexo 2: Instrumento

ENCUESTA "HOY CONECTADOS, MANANA JUNTOS" DE ENTEL
Consentimiento informado

Muchas gracias por su participacion en este estudio. La presente investigacion es
conducida por Gabriela Santos Ramirez, postulante a la licenciatura en Ciencias de
la Comunicacion en la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Martin de Porres.

La informacién que proporcione al responder las preguntas de esta encuesta servira
para el desarrollo de una tesis, los datos se manejaran de manera confidencial y no
se usaran para ningan otro propoésito que no sea el de esta investigacion. Le
recordamos que no hay respuestas correctas o incorrectas por lo que le pedimos
total sinceridad.

De aceptar voluntariamente la participacion en el estudio por favor, dele clic al boton:
Siguiente.

Sexo:

e Masculino
e Femenino
e Otro

¢, Cual de las siguientes categorias corresponde a su edad?

e De 56 a 60 afios
e De 61 a 65 afios
e De 66 a mas

Distrito en el que vive:

A continuacion, se le presentara el spot "Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel.
Es importante ver el video para que complete la encuesta.
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Marque del 1 al 5 el valor de la escala que mas se identifique con su opinién.

1 = Totalmente en desacuerdo / 2 = En desacuerdo / 3 = Indiferente / 4 = De acuerdo
/ 5 = Totalmente de acuerdo

N° Pregunta 11213415
1 | (Cree usted que el spot “Hoy conectados, manana juntos” de
Entel demuestra claridad en el mensaje publicitario?

2 | (Cree usted que hay coherencia en el mensaje del spot “Hoy
conectados, manana juntos” de Entel?

3 | ¢Cree usted que el spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de
Entel muestra la situacion que atravesaba el pais?

4 | ¢Considera usted que el spot “Hoy conectados, mafana juntos”
de Entel lo motivé a seguir las recomendaciones que brindaba
el estado para prevenir el Covid-19?

5 | ¢Considera usted que el spot “Hoy conectados, mafana juntos”
de Entel le motivé a permanecer en su hogar por su seguridad?
6 | ¢Cree usted que el publico reconocio el propdésito del mensaje
al ver el spot “Hoy conectados, manana juntos” de Entel?

7 | ¢Cree usted que se sinti6 identificado con los personajes del
spot “Hoy conectados, mafiana juntos” de Entel?

8 | ¢Considera usted que el tono emocional del spot “Hoy
conectados, mafana juntos” de Entel logré captar su atencién
desde un inicio?

9 | ;Considera usted que el mensaje del spot “Hoy conectados,
mafana juntos” de Entel comunicé de manera adecuada las
razones para no salir de casa?

10 | ¢ Considera usted que el mensaje del spot “Hoy conectados,
mafana juntos” de Entel hizo que reflexione sobre la situacién
gue se vivia en ese momento?

11 | ¢Estuvo de acuerdo en permanecer en su hogar al ver el spot
“Hoy conectados, mafana juntos” de Entel?

12 | ;Considera usted que al terminar de ver el spot “Hoy
conectados, manana juntos” de Entel se sinti6 comprometido a
cumplir con las recomendaciones?

13 | ¢ Usted se sintié familiarizado con el spot “Hoy conectados,
mafana juntos” de Entel?

14 | s Considera usted que la expectativa que dejo el spot “Hoy
conectados, manana juntos” de Entel generd confianza hacia la
marca?

15 | ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, manana juntos” de
Entel, favorecio6 la notoriedad de la marca?

16 | ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, manana juntos” de
Entel dio a entender que se preocupa por sus clientes?

17 | ¢Cree usted que el spot “Hoy conectados, manana juntos” de
Entel hizo que el publico tenga una mejor percepcién sobre la
marca?

18 | ¢ Cree usted que el spot “Hoy conectados, manana juntos” de
Entel aumenté su interés por conocer sobre la marca?

150



19

¢ Considera usted que al mencionar el nombre del spot “Hoy
conectados, mafana juntos” el publico lo asocia con la marca
Entel?

20

¢ Considera usted que el spot “Hoy conectados, manana juntos”
de Entel es de su agrado?

21

¢, Considera usted que el spot “Hoy conectados, manana juntos”
de Entel generd una conexion emocional con usted?

22

¢ Considera usted que hubo un lovemark (sentimiento de amor
hacia la marca) al ver el spot “Hoy conectados, manana juntos”
de Entel?
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Anexo 3: Ficha de validacién con opinién de experto — Juez 1

PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis:

Mensaje publicitario del spot *Hoy conectados, manana
juntos" de Entel y el engogement en sus usuarios de Lima

Metropolitana

Tipo de instrumento:

Encuesta

Autor del instrumento:

Gabriela Santos Ramirez

Dirigido a:

Varones y mujeras maoyoras a 56 anos que vivan en Limao

Metropolitana

Juezfa o evaluador/a:

Luis Ennque Eduardo Elias Villonueva

Grado: Magister
Especialidad: Relaciones Plblicas. Asesor de tesis y metoddlogo.
PROMEDIO DE VALORACION:
Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente

00%-20% 21%-40%

41%-60% B1%-80% 81%~100%

X

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado | X )

= Elinstrumento debe ser mejorodo antes de ser aplicado [_ __)

Firma del evaluador
DI 07617927
Lima, 23 de noviembre de 2023
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Anexo 4: Ficha de validacion con opinién de experto — Jueza 2

QE USMP | S oo

Turisma y Peicoiogia

PLANTILLA DE VALIDACION

sk

Titulo de la tesis:

Mensaje publicitario del spot “Hoy conectados, mafana
juntos” de Entel y &l engagement en sus usuarios de Lima

Metropolitana

Tipo de instrurnento:

Encuesta

Autor del instrurmmento:

Gabriela Santos Ramirez

Dirigido a:

Warones y mujeres mayores a 56 anos que vivan en Lima

Metropolitana

Juezfa o evaluador o

Zoila Marlubeth Guzman Hurtodo

Grado: Mogister
Especialidad: Relaciones Plblicas y teoria de lo comunicacion
PROMEDIO DE VALORACIOM:
Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
D0%=20% 21%-40% A1%-60% 61%~-80% 81%~100%
X

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como astd elaborodo (X)

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado (___1

e odle\ g guettd |

Firma del evaluador
DML 09922576
Limag, 24 de noviembre de 2023
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Anexo 5: Ficha de validacion con opinién de experto — Juez 3

Turtsme ¥ Peicologio

*
B USMP | S50 ccomunconen
i Tav manTinap mmamy

PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis:

Mensaje publicitario del spot “Hoy conectados, mafiana
juntos” de Entel y el engagement en sus usuarios de Lima

Metropolitana

Tipo de instrumento:

Encuesta

Autor del instrumento:

Gabriela Santos Ramirez

Dirigido a:

Varones y mujeres mayores a 56 anos que vivan en Lima

Metropolitana

Juez/a o evaluador/a:

Willy Cesar Chero Salazar

Grado: Magister
Especialidad: Publicidad
PROMEDIO DE VALORACION:
Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente

00%-20% 21%-40%

41%-60% 61%-80% 81%-100%

X

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (x)

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado (__)

Firma del evaluador
DMI: 40589142
Lima, 21 de noviembre del 2023
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