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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, tiene por finalidad “Determinar si las técnicas de
comunicacion publicitaria se relacionan con la activacion de los motivos del consumidor
en la empresa Herbalife nutricion-sede Juliaca, 2018”. El problema que se detecto; es que
los motivos de consumo no perduran en el tiempo de manera continua y prolongada, una
de las causas que se considero fue que; las técnicas publicitarias no logran mantener el
consumo continuo del consumidor, y como consecuencia se observé que dejan de
consumir los productos. En ese sentido, la investigacion es, para que la empresa conozca
si existe 0 no relacién entre las dos variables, identificar cual de las técnicas es mejor para
activar los motivos del consumidor. La metodologia estd basada en un disefio no
experimental-transversal, enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, y nivel correlacional,
método analitico. Con la técnica; encuesta, con el instrumento; cuestionario de 22 items
que tuvo la escala de Likert como alternativas de respuesta aplicado a una muestra de 120
consumidores, validado por tres jueces expertos con una puntuacion de 0.92 de acuerdo
al calculo de V de aiken y con un nivel de confiabilidad de 0.75 segln alfa de cronbach.
Finalmente, Los resultados mas relevantes son; el 82.5% de los consumidores califican la
eficacia de las técnicas publicitarias como “Bueno”, y el 62.5% califican la activacion de
los motivos a partir de las técnicas publicitarias como “Bueno”. Los resultados de la
investigacion se pueden generalizar a otras sedes, ya que las técnicas publicitarias que
utiliza son exactamente igual en todo el Perd. Finalmente, La conclusion mas significativa
es, existe relacion entre las dos variables de investigacion, de acuerdo a los datos

obtenidos en el chi cuadrado de Perason 33,407 que es mayor al chi tabulado 9, 48.77.

Palabras clave: Comunicacion Publicitaria, Consumidor, Motivacion del consumidor,

Técnicas publicitarias.
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ABSTRACT
The present research work has as its application "Determine if the effectiveness of
advertising communication techniques is related to the activation of consumer motives in
the Herbalife nutrition-headquarters Juliaca, 2018". The problem that was detected; the
reasons for consumption do not last over time in a continuous and prolonged way, one of
the causes that are considered combustible; advertising techniques fail to maintain
continuous consumer consumption, and as a consequence they find that; They stop
consuming the products. In this sense, the research is for what: the company knows
whether or not there is a relationship between the two variables, identifying the techniques
IS better to activate the consumer's motives. The methodology is based on a non-
experimental-transversal design, quantitative approach, applied type, and correlational
level, analytical method. With the technique; survey, with the instrument; 22-item
questionnaire that had the Likert scale as response alternatives applied to a sample of 120
consumers. Finally, the most relevant results are; 82.5% of users affected the
effectiveness of public techniques such as "Good", and 62.5% of the activation of motives
from public techniques such as "Good". The results of the research can be generalized to
other venues, since the public techniques used are exactly the same throughout Peru.
Finally, the most significant conclusion obtained in this study is that there is a relationship

between the two research variables.

Keywords: Publicity communication, Consumer, Consumer motivation, Advertising

techniques.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Dentro de un ambito global, es sabido que la comunicacion es una herramienta
estratégica dentro de toda empresa, para estar bien posicionado en el mercado. La
comunicacion publicitaria En Peru en los ultimos cinco afios somos un pais referente ya
en laregién para todo lo que son premios creativos, y premios de eficiencia. Pero también,
durante el primer trimestre del afio 2018, la renuncia del entonces presidente Pedro Pablo
Kuczynski y la incertidumbre politica provocaron que las inversiones en publicidad
fueran menores a las proyectadas. En el departamento de Puno mas especificamente en la
empresa Herbalife Nutricién-Sede Juliaca, la importancia de la publicidad radica en sus
técnicas de comunicacion publicitaria que aplica, su fin es la valorizacion de sus
productos, la incrementacion de ventas y los cambios de habitos de consumo. Su
publicidad impone un ideal en cuanto a la imagen fisica, estilo de vida, propone llegar a
la “felicidad” consumiendo los productos que comercializa, lo que hace que todo aquel
que se vea influenciado por la publicidad intente alcanzar un ideal alejandolo de su propia

realidad.

En tal sentido, es sumamente relevante gestionar o disefiar técnicas de
comunicacion que puedan fidelizar a los consumidores, y no solamente quedarse en la
etapa de compra, sino en una compra continda pasando a la lealtad, recordacion, difusion
0 recomendacion, etc. Para eso es importante comprender el comportamiento del
consumidor recopilando informacion sobre investigacion motivacional del consumidor,
ya que estas ofrecen las pautas idoneas para posteriormente desarrollar adecuados disefios
publicitarios utilizando técnicas dirigidos a estimular la activacion de los motivos del

consumidor.
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En el capitulo I. Planteamiento del Problema. Donde se establece la problematica
0 situacion actual, formulacion del problema, justificacién, los objetivos de la
investigacion. En el capitulo Il. Revision de la Literatura. Los antecedentes de la
investigacion; internacional, nacional y local. En el marco tedrico; se presentaron un
conjunto de definiciones y conceptos relacionados con la publicidad, técnicas
publicitarias, el comportamiento del consumidor, las motivaciones del consumidor y otras
teorias relacionadas como medicion de la eficacia publicitaria que sirve de herramienta
para el desarrollo de la investigacién. También el marco conceptual que son definiciones
de las palabras clave de la investigacion y la hipdtesis de la investigacion donde se redactd
las suposiciones y/o afirmaciones que se planted previas a los resultados encontrados.
Luego en el capitulo I11. Materiales y Métodos. Se realizé un marco metodologico, donde
se definen los pasos que se deben seguir para lograr el alcance de los objetivos planteados
como; disefio, enfoque, nivel, y tipo de investigacion, fuentes de informacidn, disefio del
plan de procesamiento y analisis de datos, poblacién y muestra, ambito de estudio;
caracteristicas del area de investigacion donde se realizo la investigacion y los aspectos
importantes del &rea especifica que es la empresa Herbalife. En el capitulo I1V. Resultados
y Discusion, Esta basado en el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos por
medio de la encuesta; resultados de las preguntas del cuestionario, prueba de hipétesis, y

discusion.

Al finalizar los cuatro capitulos, mediante los resultados obtenidos y de las
interpretaciones realizadas, se procedié a la elaboracién de las conclusiones y las
recomendaciones que no sélo orientara futuras investigaciones, sino también se considera
podria ayudar a la sociedad a estar mejor informados y mas alertas acerca de las
intenciones que tienen muchas grandes empresas en incrementar activacion de los

motivos de consumo mediante la publicidad y sus técnicas publicitarias persuasivas.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

De todos es sabido que la comunicacion es una herramienta estratégica dentro de
toda empresa, en el mundo entero. Para estar bien posicionado en el mercado, ella es la
que nos va a permitir lograr activar los motivos de los consumidores por ende generar
deseos de adquisicion de un producto y/o servicio, y para conseguirlo se utiliza la

persuasion y las técnicas de comunicacion publicitaria.

En Peru la comunicacion publicitaria en los Gltimos cinco afios, somos un pais
referente ya en la region para todo lo que son premios creativos, como también los
premios de eficiencia. Lo que indica que las organizaciones estan realizando
investigacion motivacional del consumidor, ya que estas ofrecen las pautas necesarias
para desarrollar adecuados disefios publicitarios.  En la regién Puno, mas
especificamente, en la empresa Herbalife Nutricion-Sede Juliaca el problema observable
que se considero es; los motivos de consumo de los consumidores no perduran en el
tiempo de manera continua y prologada. Las causas son multiples y diferentes, en esta
ocasion para este estudio se considerd desde un punto de vista de la publicidad; las
técnicas publicitarias no logran mantener el consumo continuo del consumidor. (Se
desconoce la eficacia publicitaria) Ahora pensemos en las consecuencias, si nadie hace
nada a donde va ir a parar la empresa en el futuro si esta situacion problematica sigue asi.
Las consecuencias seran; Dejar de consumir para siempre los productos, consumir los
productos de manera esporadica, tendencia de disminuir en nivel de ventas, mermar en la
participacion de mercado. En virtud de todo ello, el aporte de la investigacion es en base
a los resultados de la investigacion, por ello, se propone una herramienta de analisis de la
técnica publicitaria para mejorar la activacion del motivo del consumidor en la empresa

Herbalife Nutricién, sede Juliaca.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general

e PG: ¢Las técnicas de comunicacion publicitaria estimulan la activacion de
los motivos del consumidor en la empresa Herbalife Nutricion, sede

Juliaca, 2018?

1.2.2. Problemas Especificos

e PG1: ;La técnica de comunicacion publicitaria explotacion del contagio
psiquico se relaciona con la activacion fisiolégica del consumidor en la
empresa Herbalife Nutricion, sede Juliaca, 2018?

e PG2: ;La técnica de comunicacion publicitaria explotacion de los
sentimientos se relaciona con la activacion emocional del consumidor en
la empresa Herbalife Nutricion, sede Juliaca, 2018?

e PG3: ;Latécnica de comunicacion publicitaria repeticion de temas e ideas
en forma orquestada se relaciona con la activacion cognitiva del
consumidor en la empresa Herbalife Nutricion, sede Juliaca, 2018?

e PG4: ;Qué técnica de comunicacion publicitaria mejorara la activacion de
los motivos del consumidor en la empresa Herbalife Nutricion, sede

Juliaca, 2018?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Hipdtesis general

e HG: Existe relacion entre la eficacia de las técnicas de comunicacion
publicitaria y la activacion de los motivos del consumidor en la empresa

Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.
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e HGN: No Existe relacion entre las técnicas de comunicacion publicitaria
y la activacion de los motivos del consumidor en la empresa Herbalife

Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

1.3.2. Hipdtesis especificas

e HEL: Existe relacion entre la técnica explotacion del contagio psiquico y
la activacion fisiologica del consumidor en la empresa Herbalife

Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

e HE2: Existe relacion entre la técnica explotacion de los sentimientos y la
activacion emocional del consumidor en la empresa Herbalife Nutricion-

Sede Juliaca, 2018.

e HES3: Existe relacién entre la técnica repeticidn de temas e ideas en forma
orquestada y la activacion cognitiva del consumidor en la empresa

Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

“El comportamiento del consumidor, podria ser explicado por sus motivaciones”
(Rodriguez, et al., 2015, p. 29). “Dice que la motivacion es la razon del comportamiento,
y que los consumidores no compran productos méas bien compran satisfaccion de sus
motivos o soluciones a sus problemas” (Hawkins, et al., 1997, p. 29). Esta investigacion
de tesis demuestra que es de provecho ¢Por qué?: Molina y Moran (2013). Dice ¢hasta
donde puede llegar la publicidad? Su persuasion pretende lograr actitudes favorables
hacia un producto o marca, es decir motivar a los consumidores. Asimismo. “Conocer
cual es el motivo que mueve al consumidor es vital para emplear técnicas de

comunicacion que van a lograr que pasen de la necesidad a una conducta de compra”
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(Jaime, et al., 2009, p. 20). En este sentido, la presente investigacion de tesis contribuye
¢Para qué?: La empresa conozca si existe o no relacion entre las técnicas de comunicacion
publicitaria y la activacién de los motivos del consumidor en la empresa Herbalife
Nutricién- Sede Juliaca, 2018. Asimismo, los resultados del estudio ayudaran a identificar
cual de las técnicas de comunicacion publicitaria es mejor entre si para activar los motivos

del consumidor en la empresa Herbalife Nutricién-Sede Puno, 2018.

Por lo tanto, en base a los resultados el jefe del area de publicidad de la empresa
en mencion puede desarrollar relaciones mas fuertes con los consumidores (mantener
consumidores activos) mejorando el proceso de comunicacion publicitaria, al atender lo
arrojado por la investigacion, asi evitar las consecuencias mencionadas. Por ultimo, la
investigacion no esta limitada, es decir, que los resultados de la investigacion se pueden
generalizar ya que la forma de comunicacion de esta empresa es exactamente igual en
todo el Per( y en otros paises, porque el plan de marketing es lo mismo a nivel nacional
e internacional lo que hace a esta investigacion mucho mas atractiva para su aplicacion

de los resultados obtenidos en el area de publicidad de la empresa en estudio.

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general

e OG: Determinar si las técnicas de comunicacion publicitaria se relacionan
con la activacion de los motivos del consumidor en la empresa Herbalife

Nutricién- Sede Juliaca, 2018.
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1.5.2. Objetivos Especificos

e OEL: Determinar si la técnica de comunicacion publicitaria explotacion
del contagio psiquico se relaciona con la activacion fisiologica del
consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

e OE2: Determinar si la técnica de comunicacion publicitaria explotacion
de los sentimientos se relaciona con la activacion emocional del
consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

e OE3: Determinar si la técnica de comunicacion publicitaria repeticion de
temas e ideas en forma orquestada se relaciona con la activacién cognitiva
del consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

e OE4: Proponer una herramienta de andlisis de una técnica de
comunicacion publicitaria para mejorar la activacion del motivo del

consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca.
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CAPITULO 11

REVISION DE LA LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Hay muy pocas investigaciones relacionadas al tema. Es por eso que para

fortalecer esta investigacion se expondra investigaciones internacionales, nacionales, y

locales.

Relacionadas al estudio presentado a través de diversos autores:

2.1.1. A nivel Internacional

Entre los trabajos previos que sustentan la variable independiente, técnicas

de comunicacion publicitaria tenemos las siguientes:

Cabrera (2014) En su trabajo de investigacion, titulada “las técnicas
publicitarias como estimulo de la atencion, motivacion y memorizacion del
alumno en la clase 1 del bachillerato de lengua castellana y literatura”. Tesis para
la obtencién del Titulo magister en educacion. Universidad Internacional de la
Rioja Madrid-Espafia. Concluy6 que: segin se ha descrito a lo largo de la
fundamentacién tedrica, las técnicas publicitarias parecen pertinentes para
estimular la atencion, motivacion y recuerdo de los alumnos. Esto es debido a que
las técnicas publicitarias incitan a una metodologia activa donde los alumnos son
protagonistas de su propio aprendizaje, convirtiéndolo en un aprendizaje
significativo. No solo la metodologia activa sustenta estos aspectos psicologicos,
el uso de la creatividad y el estimulo de la curiosidad favorecen la atencion y la

motivacion de los sujetos.

Es asi como los se pueden identificar aportes significativos sobre los
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aspectos publicitarios en el impacto del consumidor.

Segun Villarroel y Mendoza (2017) En su articulo cientifico titulado “Un
enfoque a la percepcion de la publicidad: ;gasto o inversion?” Revista Digital de
Marketing Aplicado. (14), 21-50. Revista Publicando, 4(12), 532-540. Expresa la
siguiente conclusion: La decision de las pequefias y medianas empresas de reducir
y hasta eliminar de sus presupuestos, el rubro destinado a publicidad, ha incidido
para que los pequefios negocios se mantengan sin variar el tamafio de la empresa.
Es el caso de las tiendas, papelerias, ferreterias, restaurantes, etc.; negocios, que
se han conformado con mantener su clientela de siempre sin mayores aspiraciones

de seguir creciendo.

Las empresas que mantuvieron o incrementaron la publicidad en épocas
de crisis, ademas de apalancar las ventas en el afio de gestion, generado mayores

utilidades en periodos futuros.

La publicidad se la debe considerar como una inversion mas no como un
gasto, toda vez que, las empresas que destinaron rubros presupuestos en

publicidad generaron efectos positivos en el incremento de las de ventas.

Entre los trabajos previos que sustentan la variable dependiente, activacion

de los motivos del consumidor, se encuentran las siguientes investigaciones:

Martinez (2001) En su articulo “La activacién y mantenimiento de la
motivacion durante el proceso de ensefianza-aprendizaje de una lengua
extranjera”. Universidad de Extremadura, 13(1), 235-261. En la cual utilizo la
técnica encuesta, utilizando el instrumento Cuestionario de medicion de actitudes
y motivaciones, aplicado a una muestra de 50 alumnos del primer y segundo curso

de los estudios de Enfermeria. En el cual los resultados estadisticos demuestran
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que, en el apartado de actitudes y motivacion, como un 53.33% de los alumnos
(40 respuestas) parecen interesarse y disfrutar, «con cierta frecuencia» o
«siempre» del estudio del inglés, mientras que un 33.33% parecen sentirse, sélo
«a veces», motivados ante su estudio. Se ha observado que la escasez de
oportunidades de que disponen los alumnos para poder practicar el idioma puede
justificar, probablemente, la tendencia al desanimo. La conclusién a la cual llego
es: Resulta fundamental una cierta implicacion del alumnado en el proceso de
toma de decisiones relacionadas con el aprendizaje de la lengua. En lineas
generales, el proceso motivacional exige una fase inicial de activacion o
estimulacion del interés y una fase de sostenimiento o mantenimiento del
potencial motivacional con el fin de garantizar las secuencias de desarrollo del

aprendizaje de una lengua extranjera.

Sergueyevna y Mosher (2013) En su articulo cientifico, cuyo titulo es
“Teorias motivacionales desde la perspectiva del comportamiento del
consumidor”. Revista cientifica electronica de ciencias gerenciales, 9(26), 5-18.
Se concluyé lo siguiente: Los distintos modelos teéricos del enfoque motivacional
tratan de explicar el comportamiento del consumidor atribuyendo las causas a los
factores principalmente internos, como la teoria de la pirdmide de necesidades de
Maslow, la teoria del factor dual de Herzberg, la teoria de Mcclelland, la teoria de
fijacion de metas de Loke, la teoria de Bandura. Si bien es cierto, que estas teorias
consideran en cierta medida la influencia de los factores intrinsecos, su mayor
énfasis de esta en el analisis psicosocial del individuo, y presentan ciertas
incongruencias en su planteamiento: asi, la teoria de Maslow de satisfacer las
necesidades en forma jerarquica no siempre se cumple en la realidad moderna. las

teorias de aprendizaje y las teorias cognitivas tratan de recoger tanto los factores
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externos como internos de la motivacion humana, pero no explican la motivacion
de compra en todas sus dimensiones, descuidando los factores econdmicos,
politicos y culturales, enfocandose mas en los estimulos de mercadotecnia, los
mercadologos modernos utilizan las teorias de motivacion para preparar su plan
de marketing, disefiar el producto, fijar los precios, tomas decisiones sobre los
canales de distribuciones y lanzar las campafias publicitarias, anticipando el
comportamiento del consumidor y se necesitan de nuevas teorias y enfoques para

explicar mejor las motivaciones de compra.

2.1.2. A nivel Nacional

Entre los trabajos previos que sustentan la variable independiente, técnicas

de comunicacion publicitaria, se encuentra las siguientes investigaciones:

Salvador (2016) En el desarrollo de su trabajo de grado titulado
“Comunicacion publicitaria, emociones y calidad de servicio en la lealtad del
cliente de una agencia de viajes de Lima, 2016”. Tesis para optar el grado
académico de: Doctora en administracion. Lima-Per(: Universidad Cesar Vallejo.
La técnica de recopilacion de datos fue encuesta y el instrumento tres
cuestionarios, mientras que la muestra estuvo conformada por 207 clientes. Los
resultados demostraron que la comunicacién publicitaria, emociones y calidad de
servicio influyen en la lealtad del cliente de una agencia de viajes de Lima, 2016,
cabe hacer hincapié que los datos se ajustan en un 97.3% y el modelo es explicado
en un 58.5% y 98.3%, en consecuencia, entre el 1.7% y 41.5% la lealtad es
explicada por otras variables que no fueron objeto del estudio, pero que ameritaria

explorar en otra investigacion.

Cornelio (2017) En su investigacion titulada “Publicidad y
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comportamiento del consumidor en la tienda movil, Lima-Perua, 2017”. Tesis para
obtener el Titulo profesional de: Licenciada en marketing y direccion de empresas.
Lima-Per(: Universidad Cesar Vallejo. En la cual aplic6 la técnica encuesta,
teniendo como instrumento un cuestionario de 37 items con escala de Likert,
empleado a una muestra de 40 consumidores habituales de la Tienda movil. los
resultados en la investigacion realizada en la Tienda Moévil se determinaron que
existe relacion entre la publicidad y comportamiento del consumidor en el lugar
de la investigacion, ya que el SIG. Que obtuvo como resultado fue .021, la
dispersion que muestra esta dentro del rango permitido ya que lo maximo
permitido para establecer que existe relacion es de <0.05, el cual rechaza la
hipotesis nula y se acepta la alterna. También la segunda hipotesis especifica del
estudio fue determinar si existe relacion significativa entre publicidad y las
influencias internas del consumidor en la muestra de la empresa tienda Mavil.
Conforme los hallazgos de la encuesta realizada para la investigacion se
encontraron como evidencia que existe relacion significativa entre publicidad y

las influencias internas del consumidor en la tienda Moévil.

Martinez (2017) En su investigacion titulada “la eficacia publicitaria del
spot publicitario bordados de saga Falabella y la accién de compra”. Tesis para
obtener el Titulo profesional de: Licenciada en ciencias de la comunicacion Lima-
Per(: Universidad Cesar Vallejo. En la cual aplicé la técnica encuesta, utilizando
el instrumento cuestionario de 22 items con preguntas en escala tipo Likert,
empleado a una muestra de 150 estudiantes del instituto Chio Lecca de los Olivos.
De la cual los resultado estadisticos demuestran que el 54% de los encuestados
manifiesta que sus expectativas quedaron satisfechas al adquirir un producto del

spot publicitario “Bordados de Saga Falabella”, por ende, esto hace evidencia a
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que un 54% de encuestados han adquirido el producto, demostrando asi la
hipdtesis donde se manifiesta que existe relacion entre la eficacia publicitaria del
spot publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la accion de compra, en las
mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos — 2017; ya que afirman
haber realizado una compra y haber tenido una experiencia con el producto. Otra
informacion resaltante es que existe relacion entre cada una de las dimensiones de
la variable eficacia publicitaria y accion de compra. Llegando a concluir que:
existe una relacion en la compra efectiva al ser espectadores del spot publicitario

“Saga Falabella”.

Mendoza (2017) En su tesis titulada “Relacion entre la estrategia
publicitaria promovida por la red de transporte privada Uber y el comportamiento
del consumidor en los alumnos de quinto ciclo del centro de la imagen, Miraflores,
2017.” Tesis para obtener el titulo profesional de: Licenciada en Ciencias de la
Comunicacién. Lima, Per(. Universidad Cesar Vallejo. En la cual la técnica de
recoleccion de datos, fue la encuesta y el instrumento un cuestionario de 20
preguntas que tuvo como herramienta la escala de Likert que fueron usadas como
alternativa de respuesta, aplicado a una poblacion en su totalidad de 80 personas.
En la cual como conclusién menciona que: si existe relacion entre la estrategia
publicitaria promovida por la red de transporte privado Uber y el comportamiento
del consumidor en los alumnos del quinto ciclo del Centro de la imagen,

Miraflores, 2017.

Rondan (2017) En su tesis titulada “Relacion de la eficacia del mensaje
propagandistico de la campafia “Ni una menos” y la actitud hacia la violencia
femenina en las mujeres trabajadoras de 25 a 34 afios del Mercado el Progreso,

Carabayllo, Lima Norte, 2017.” Tesis para obtener el titulo profesional de:
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Licenciada en Ciencias de la Comunicacion. Lima, Perd. Universidad Cesar
Vallejo. En la cual la técnica de recoleccion de datos, fue la encuesta y el
instrumento un cuestionario de 16 preguntas que tuvo como herramienta la escala
de Likert que fueron usadas como alternativa de respuesta, aplicado a la poblacion
que son 64 mujeres, no se tomd una muestra, sino se estudio a toda. Sus resultados
demuestran que se ha logrado probar la eficacia del mensaje propagandistico y la
actitud positiva en las mujeres hacia la violencia femenina, es decir que ha tenido
un alto nivel de comprension ya que el mensaje fue claro en mostrar la idea y que
ademé&s captd su atencién lo que tuvo una actitud positiva en las mujeres
trabajadoras del mercado EIl Progreso del distrito de Carabayllo. Llegando a las

siguientes conclusiones:

En la presente investigacion se confirmo que de acuerdo con los resultados
que se dio a traves del andlisis Chi cuadrado, se evidencia una relacion de la
eficacia del mensaje propagandistico y la actitud hacia la violencia femenina, es
decir, estan correlacionados entre si, puesto que el X2 calculado igual a 18,003a
es mayor al x2 tabulado 9,4877, por lo que rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis de investigacion, por lo que se concluy6 que el mensaje fue eficaz en las
mujeres trabajadoras del Mercado El Progreso del distrito Carabayllo ya que capto6

la atencion de las mujeres y produjo en ellas una actitud positiva.

En cuanto a la dimension de la estrategia de contenido y el componente
cognitivo, se concluyd de acuerdo a la prueba de hipdtesis que, si existe una
relacion de la eficacia de la estrategia de contenido de la campaiia “Ni una menos”
y el componente cognitivo hacia la violencia femenina en las mujeres trabajadoras
de 25 a 34 afios del Mercado el Progreso, Carabayllo, Lima Norte, 2017. Por tanto,
se confirma que el mensaje fue eficaz ya que fue claro en mostrar la idea de la
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campafia, y asi ayudd a que se produjera el cambio en la forma de pensar y
entender acerca de este tema de violencia hacia la mujer, por lo que muchas de

ellas son participes o victimas de esta realidad.

Ademads, en cuanto a la dimension estrategia de codificacion y el
componente afectivo se concluyo de acuerdo a la prueba de hipdtesis que si existe
relacion de la eficacia de la estrategia de codificacion de la campafia “Ni una
menos” y el componente afectivo hacia la violencia femenina en las mujeres
trabajadoras de 25 a 34 afios del Mercado el Progreso, Carabayllo, Lima Norte,
2017, por tanto se afirma que la forma en que fue mostrado el mensaje tuvo un
lenguaje claro, las imagenes lograron captar la atencion, asi mismo se afirma que
los sentimientos repercuten en el estado de animo de aquellas mujeres que han
sido victimas de violencia sino también en aquellas que presenciaron este acto,

generando asi un cambio positivo en su actitud.

Vignolo y Walter (2017) En su tesis titulada “relacion entre la eficacia del
mensaje publicitario de la campafia Andrés, lo sabe todo con Entel, habla ilimitado
a cualquier operador y el posicionamiento de la marca en los estudiantes del
instituto San Ignacio de Monterrico del Distrito de Villa Maria del triunfo, Lima
2017”. Tesis para obtener el titulo profesional de: Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion. Lima, Perd. Universidad Cesar Vallejo. En la cual aplico la
técnica encuesta, teniendo como instrumento un cuestionario de 17 items con
escala de Likert, empleado a una muestra de 195 estudiantes del instituto San
Ignacio de Monterrico. Uno de sus resultados primordiales es que los encuestados
que fueron en este caso los estudiantes del instituto, afirmaron que una campafia
debe ser llamativa y captar su atencién para poder tener posicionamiento de la
empresa ya que, Si no se presenta correctamente el mensaje, no tomaran
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importancia al contenido de la campafia (p.8). En su conclusion expresa lo
siguiente: Tras obtenerse los resultados, se concluy6 que, si hay una relacion
existente entre la eficacia del mensaje publicitario de la campatfia “Andrés, lo sabe
todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de la
marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de
Villa Maria del Triunfo, Esto debido a que el chi cuadrado calculado fue mayor

que el chi cuadrado tabulado. (20,834 > 9,4877). (p.50)

Cordemarin et al. (2017) en su trabajo de investigacion titulado “Analisis
de la gestion del patrocinio deportivo en el sector privado peruano: estudio del
caso Herbalife Pert” tesis para obtener el titulo profesional de: Licenciado en
gestién, con mencion en gestion empresarial. Lima, PerQ. Pontificia universidad
catélica del Pert. En la cual aplic la técnica entrevista, teniendo como
instrumento una guia de entrevista, empleado a una muestra de once expertos en
materia de marketing y patrocinios deportivos que fueron entrevistados como
parte de su trabajo de campo. En su conclusion general expresa lo siguiente:
Herbalife realiza una buena gestion de patrocinio deportivo. Al realizar el analisis,
se encontr6 que, en la préctica, su gestion es similar al marco analitico,
demostrando que es una empresa que aplica la herramienta de patrocinios
deportivos de manera adecuada. Esto se ve reforzado por los testimonios de los
deportistas patrocinados, los cuales consideran a Herbalife como una de las
mejores empresas con las que han trabajado. El trabajo de los encargados de
marketing de Herbalife ha sido clave en la construccion de una relacion a largo
plazo con sus patrocinados y en la consolidacién de la empresa como un referente

en patrocinios deportivos a nivel local.
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Asimismo, otros trabajos previos que sustentan mi primera variable,
técnicas de comunicacion publicitaria, tenemos las siguientes investigaciones en

el:

2.1.3. Anivel Local

Aparicio y Quea (2014) En su tesis titulada “Uso de las estrategias
publicitarias en la tienda Elektra de la ciudad de Puno para la campafia navidefia
2014”. Tesis para obtener el Titulo profesional de: Licenciado en ciencias de la
comunicacion. Puno-PerG: Universidad nacional del altiplano. En la cual aplicd
las siguientes técnicas; Entrevista a profundidad, observacion, y encuesta. Los
instrumentos Guia de entrevista Ficha de observacion directa, Cuestionario en la
Escala de Likert, aplicados a 36 personas, que es una muestra representativa del
30% de 120 clientes registrados en el mes de diciembre de la campafia navidefia
2013. De la cual los resultados estadisticos demuestran, Que los tipos de
estrategias publicitaria, en una escala del 1 al 5 se obtuvo una puntuacion
promedio de 3.87, donde la mayoria de encuestados consideraron ligeramente
favorable la utilizacion de los tipos de las estrategias publicitarias, puesto que se
ofrecié mejores promociones y ofertas para la compra de electrodomésticos en
todas sus lineas, motos y cuatrimotos, muebles para sus hogares, aplicando de esta
manera la estrategia de tipo competitiva. Por otro lado, la tienda Elektra consiguio
que sus clientes actuales, se mostraran satisfechos por las ofertas en las recompras,
puesto que estos tuvieron mayores beneficios, sin perjudicar las cuotas bajas
semanales a los que ellos estaban acostumbrados. Cumpliéndose de esta manera
la estrategia publicitaria de fidelizacion. Entonces se llegd a la conclusion: se
identifico que la tienda Elektra de la ciudad de Puno para su campafia navidefia
2014, si utilizé estrategias publicitarias para conseguir mayor afluencia de
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clientes. Segun la encuesta realizada la mayor cantidad de clientes encuestados
sefialaron, que en los medios impresos si se reflejaron mejores promociones y

ofertas en comparacion a otras tiendas de electrodomésticos.

2.2. MARCO TEORICO

Se desarrolla el trabajo de investigacion tocando los temas implicados como son
en este caso: publicidad y comportamiento del consumidor, es necesario un analisis y
discusién sobre el estudio y las teorias relacionadas que permitan entender en su realidad
tedrica y empirica, por lo que a continuacion el primer autor nos hablara sobre el primer

tema.

Entre las teorias relacionadas a las dos variables de investigacion tenemos:

2.2.1. Definicién de publicidad

Para iniciar este acercamiento a lo que es, y lo que implica la publicidad,
empezaré con una frase del gran pionero de la publicidad que: “La publicidad es

el arte de convencer consumidores” Luis Bassat (citado en Martinez, 2017).

Esta definicion es bastante completa e incluye todos los elementos que
confluyen en la publicidad que: “Se define como una herramienta de
comunicacion no personal y pagada a través de la cual el emisor identificado
transmite un mensaje determinado a través de un medio de masas a un grupo
generalmente heterogéneo de receptores —generalmente anonimos- con la
finalidad de influir o condicionar en su proceso de compra” Baena y Moreno

(Citado en Senovilla, 2014)

En esta misma direccion podemos hallar una definicion, quizd maés

actualizada, de la publicidad segln la opinion de Interconsulting bureau S.L.
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(2015): “Desde un punto de vista técnico-psicologico: la publicidad se considera
un conjunto de técnicas de persuasion con el que se da a conocer y anunciar un

producto o un servicio para que Se consuma o utilice”.

Mi persona se queda con esta Ultima definicion de la publicidad. El cual,

es el sustento tedrico de la presente investigacion.

A la vista de lo anterior, se puede concluir que comunicacion tiene a la
publicidad como herramienta persuasiva, para argumentarlo podemos citar la
definicién: “La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos
de informacion con objeto de persuadir” O guinn, Allen y Semenik (citado en

interconsulting bureau S.L., 2015)

Atendiendo a lo antedicho, Segun la opinién de Lomas (citado en Novo,
2016) expone que: “La publicidad se ha convertido en un elemento clave para
generar ciertas necesidades. En particular, la persuasion, como parte mas “sutil”
de la publicidad, juega un papel determinante como mecanismo inductor del deseo

de consumir”.

Corroborando las teorias que nos antecede también encontramos que:
“Uno de los objetivos de la publicidad es la de influir, realizar una persuasion
sobre el cliente para que adquiera el producto promocionado. En este sentido, la

persuasion esta relacionada con el inconsciente” Lomas (citado en Novo, 2016).

Asimismo, no debemos olvidar la siguiente afirmacion: “;Hasta donde
puede llegar la publicidad? Su persuasion pretende lograr actitudes favorables
hacia un producto o marca, es decir, motivar a las personas para que le mejoren
permanentemente su posicionamiento y actiien en forma positiva frente a ellos”

(Molina y Moran, 2013).
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Por altimo, para efectos de la presente investigacion, se cree conveniente
citar a Marzo et al (citado en Novo, 2016) sostiene: “Existen diferentes formas de

persuasion en publicidad se presentan bajo tres modalidades:

a) Racional, basada en la razén y el argumento.

b) Emotiva, orientada a emociones y sentimientos.

c) Inconsciente, impulsada en los instintos mas primarios”.

Encontrandose cercano y asociado al tema de investigacion, presentamos

para su mejor entendimiento la siguiente figura:

Figura 1

Esquema general de los mecanismos de actuacion publicitaria

Conocimiento
Componente ‘
informativa ‘
Aprendizaje
Publicidad Persuasion
Racional
Componente ‘ Persuasion
persuasiva ‘ Emotiva
Persuasion
Inconciente

.

Fuente: (Ortega, 2004)

2.2.1.1. La persuasion racional

Podemos dar otras definiciones para completar su comprensién de

la figura 1, aunque hay que sefialar que no existe un consenso absoluto
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sobre lo que la publicidad abarca, ni en el mundo académico, ni en el
profesional, por ello, en opinidon de Ortega (2004) nos dice que: “La
persuasion racional descansa en el comportamiento ldgico que puede
esperarse de las personas cuando se presentan argumentos y hechos
concretos, estos pueden referirse a aspectos de naturaleza econdmica, ya
sea en forma de un mejor precio, de un menor consumo, de una mayor
duracion o de cualquier otra forma que en el fondo represente un beneficio

o0 ventaja para la persona afectada”.

2.2.1.2. La Persuasion emotiva

Esta vinculada a los sentimientos y emociones, aspectos ambos que
frecuentemente aparecen juntos, aunque no necesariamente. LoOS
sentimientos representan estados afectivos complejos que existen en todas
las personas sin que realmente se sepa con certeza como se forman, pero
que influyen en el comportamiento de las personas. La emocion representa
una forma de excitacion ante una situacién, que normalmente conlleva la
aparicion de un sentimiento. El carifio, el amor, la felicidad, la alegria. Etc.,
son algunos de los principales sentimientos a los que a través de procesos

asociativos apela la publicidad (Ortega, 2004).

2.2.2. Clasificacion de la publicidad

2.2.2.1. Publicidad racional

En esta linea tenemos la siguiente definicion: “En este estilo
racional de publicidad, el consumidor selecciona siempre la alternativa que

le reporte un beneficio mas claro, desde una perspectiva logica” Eguizabal

(citado en Rodriguez et al., 2015)
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2.2.2.2. Publicidad emocional

Segun, Dubois B. (Citado en Rodriguez et al., 2015) expone que:
“La publicidad emocional suele conseguir, con el tiempo, que las marcas
se conviertan en las predilectas del consumidor, quedando protegidas por

varios factores efectivos”.

Por otro lado, el mismo autor afiade que: “Asociando imagenes,
mausicas o simbolos fuertes, la publicidad emocional busca hacernos amar
la marca con el fin de que la compremos” Dubois B. (citado en Rodriguez

et al., 2015)

Por su parte, Eguizabal (citado en Rodriguez et al., 2015) nos
afirma que: “La publicidad emocional, es un tipo de publicidad intuitiva

(por tanto, menos rigurosa que la racional”.

A la vista de lo anterior, en el caso de la empresa, de acuerdo a la
observacion en el campo de estudio se identific6 que esta técnica es
utilizada de manera constante. Mediante los testimonios de éxito de los
socios de la empresa de los niveles ascendientes de la escalera de éxito,
(ver anexo I, fotografia 10) en donde el personaje avala la efectividad de
los productos, lo cual puede generar un impacto positivo dentro de los
consumidores, publico en general. Es por ello, que se selecciond esta
técnica como una de las dimensiones para investigar si tiene o no relacion,
con la activacion emocional dimension de la variable dependiente. En base
a una revision tedrica profunda se plante6 esta supuesta relacion, que al

término de la investigacién conoceremos los resultados obtenidos.

Diez (2011) en su libro Técnicas de comunicacion: la
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comunicacion en la empresa afirma lo siguiente:

2.2.3. Definicidon de comunicacion

e La capacidad que tiene todo ser animado de relacionarse con su entorno.

e El intercambio de ideas o pensamientos entre dos 0 mas personas.

e Una manera de entrar en contacto con los demas; sin ella, no existirian las
relaciones humanas.

e Un conjunto de técnicas que permiten la difusién de mensajes escritos o
audiovisuales a uno o varios publicos.

e Un proceso bilateral, un circuito en el que interactdan y se interrelacionan
dos 0 mas personas, a través de un conjunto de signos o simbolos

convencionales, por ambos conocidos.

De todas estas definiciones escogemos la ultima, ya que en ella

encontramos los tres actores que confluyen en toda comunicacion humana:

e Una persona que habla (emisor)
e Una persona que escucha (receptor)

e Lo que dice la persona que habla a la persona que escucha (mensaje)

Mientras que para Interconsulting Bureau S. L. (2015) consideran que: “La
comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiere
estar bien posicionada en el mercado. De hecho, a través de la comunicacion
vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra
empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de forma cada vez mas

competitiva”
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2.2.3.1. Comunicacion publicitaria

Entre las teorias de la comunicacion que sirven como pilar para esta

investigacion se encuentran las siguientes Teorias:

Dentro de este panorama este autor concibe que: “La comunicacion
publicitaria como un instrumento de marketing” Manuel Sanchez (citado

en Rodriguez et, al., 2015).

Por su parte, Diez, Armario y Sanchez (citado en Chimpen, 2016)
plantea que: “Una de las variables del marketing es la comunicacion, se
apunta a la efectividad, entre lo que se ofrece y los clientes. El encuentro
entre la oferta y la demanda no es, sin embargo, espontaneo, sino que exige
la organizacion de actividades de unidn; es decir los flujos que deben
preceder, acompafar y seguir en el intercambio con el fin de asegurar un

encuentro eficiente entre la oferta y la demanda”.

Por otro lado, nos dicen que: “La comunicacion publicitaria busca
persuadir al publico con el fin de incitarlos a la compra inmediata,
haciendo que sientan necesidad del producto basandose en las creencias y
comportamientos de ellos, de esta manera no solo comercializaremos el
producto sino también crearemos un valor agregado” Afiafios, Estaun,

Tena, Mas, y Valli (citado en Gonzales, 2017)

Basado en este concepto, se comparte la idea del autor indicando
que la comunicacion publicitaria desde siempre ha sido una herramienta
sumamente Gtil para trasmitir mensajes persuasivos, en este caso, de una
empresa hacia su publico intentando fidelizar a cada uno de ellos mediante

informacion propios de la empresa. Ademas, permite influir en la decision
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de compra aplicando distintas estrategias de comunicacion.

La mejor manera de mantener a un cliente feliz es comunicandonos
con él a través de distintos medios de comunicacion. Herramientas

digitales, formar a un cliente difusor de informacién positiva.

2.2.3.2. Proceso de la comunicacion publicitaria.

En esta linea proseguimos con la definicion: “La comunicacion
publicitaria es un proceso de comunicacion en el que la empresa (el
emisor) desea transmitir determinada informacion sobre si misma,
principalmente sobre su oferta (el mensaje) a sus principales publicos,
fundamentalmente compradores potenciales (el receptor) utilizando para
ello determinados medios (canal de comunicacién) con la finalidad de

obtener siempre una respuesta” (Interconsulting bureau S.L., 2015)

Ademas, como complemento para un mejor entendimiento nos dice
que: “De estos cinco elementos basicos (el emisor, el mensaje, el canal de
comunicacion, el receptor y la respuesta) en todo proceso de comunicacion
publicitaria debemos tener también en cuenta la codificacién del mensaje,
los ruidos que este puede generar, la interpretacion que se haga del mismo,
la retroalimentacion, asi como la respuesta” (Interconsulting bureau S.L.,

2015)

Segun, Valdés (citado en Gonzales, 2017) indica que: “El emisor
es quien guia el proceso de comunicacion publicitaria, su labor es elaborar
mensajes 0 productos atractivamente visuales y es el consumidor quien
recibe el material relacionado con la empresa. La publicidad hace posible

mantener comunicacion con un grupo de personas influenciandolo en su
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toma de decision al optar por un producto o servicio”.

2.2.3.3. Técnicas de comunicacion publicitaria

Interconsulting bureau S. L. (2015) en su libro técnicas
publicitarias refiere que: La comunicacion persuasiva se vale de diferentes
técnicas basadas en los principios de la psicologia y la psicologia social,

técnicas de las cuales el autor menciona las siguientes:

a. La explotacion de los sentimientos: los emisores utilizan para la
explotacion de los sentimientos procedimientos como: omisiones
de un determinado tipo de informacion, enunciacion de verdades a
medias, etc.

b. La simplificacion: se consigue técnicamente parcelando la
problematica y sus contenidos.

c. La exageracion y desvirtuarian de la informacion: la
informacion relevante y significativa, no suele ofrecerse nunca en
bruto, ni objetivada, sino cargada de contenido politico, ideoldgico
0 comercial.

d. La repeticion de temas e ideas en forma orquestada: toda
persuasion eficaz utiliza en algun grado la repeticion de juicios de
valor, ideas del emisor sobre acontecimientos de actualidad, o
sobre aspectos totalizadores.

e. La explotacion del contagio psiquico: la publicidad se sirve de
esta regla cuando hace que alguien muy conocido por el publico

presente el producto en un anuncio.
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f. El apoyo en las actitudes pre-existentes: todas las técnicas de
persuasion se fundamentan en la manipulacion de los sentimientos
y actitudes consientes e inconscientes, asi como en los
conocimientos pre existentes en los grupos.

g. Elrecursoaalgunaautoridad técnica, profesional o moral: esta
autoridad competente puede ser alguna persona conocida o famosa
especializada en los temas 0 campos de los que se habla.

h. La individualizacion o personalizacién del adversario: esta
regla permite concentrar los ataques de la argumentacion
persuasiva sobre el representante mas individualizado del
adversario, a menudo portador por si mismo del contenido politico

o ideoldgico relevante.

Por lo antes mencionado cabe precisar que: “La comunicacion
persuasiva se vale de diferentes técnicas basadas en los principios de la
psicologia y la psicologia social” (Interconsulting bureau S. L., 2015, p.
14). Es por ello que a partir de la teoria y observado la realidad nace el

propdsito de relacionar las dos variables de investigacion.

En el caso, de laempresa en estudio utiliza es sus diversos mensajes
publicitarios estas técnicas. Por ende, estdn presentes en sus campafas

publicitarias que la empresa emplea.

De las ocho técnicas publicitarias que aplica la empresa en estudio,
seleccione solo tres como dimensiones de la investigacion, lo cual se baso
en criterios tedricos revisados del factor interno del consumidor, y la

también en base a la observacion en el campo de estudio, ya que estas tres
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técnicas son las mas aplicadas en su publicidad.

Con fines de realizar un buen formulario del cuestionario e
identificar los indicadores correctos de las dimensiones; que son las tres
técnicas publicitarias mencionadas de las cuales es necesario mencionar

las definiciones de otros autores:

a. Técnica publicitaria: Explotacion del contagio psiquico.

Ahondando mas en esta técnica encontramos otros autores que

opinan sobre ello:

Como, Muiiiz (citado en Obregon, 2017) indica que: “Son personas
que gracias a su posicionamiento social pueden incidir fuertemente en la
opinidén general, suelen ser utilizados en la comunicacion y publicidad para

ayudar a sensibilizar a un estrato social frente a un tema”.

Asimismo, laempresa Rand stad Espafia (citado en Obregon, 2017)
en su teoria de los dos pasos, los especifica como: “Persona que, en un
grupo o grupos determinados, ejerce una gran influencia por su estatus de

experto y fuente fiable”.

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (citado en Rodriguez et, al.,
2015): “Identifican cinco tipos de exhortaciones de grupos de referencia

que se utilizan frecuentemente en marketing:

e Exhortaciones de celebridades.

e Exhortaciones de expertos.

e Exhortaciones del hombre comun.

e Exhortaciones de ejecutivos y empleados como portavoces.
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e Exhortaciones de personajes representativos o voceros de una
marca”
b. Técnica publicitaria: Repeticion de temas e ideas en forma

orquestada.

En opinion de Dubois (Citado en Rodriguez et, al., 2015)
argumenta que: “La repeticion, es a menudo considerada como un factor
clave del éxito de una campafia, ya que permite una familiarizacién

progresiva con el mensaje, facilitando el recuerdo de un contenido”.

No obstante, segun el mismo autor nos dice que: “Al cabo de un
cierto numero de pases, una campafia no produce ningin efecto mas,
pudiendo provocar reacciones de rechazo por exceso de repeticion o

saturacion publicitaria” Dubois (Citado en Rodriguez et, al., 2015)

Mientras que, otro autor considera que: “Varios estudios
documentan que la repeticiéon de afirmaciones aumenta la creencia de los

sujetos en su validez” Lodge (citado en Novo, 2016).

Coincide con lo que plantea Demarzo et al (citado en Novo, 2016)
ellos afiaden que: “Una nociéon comun que exposiciones repetidas con la

idea tener un mayor efecto en el oyente de una sola exposicion”.

En base a la informacion anterior, podemos concluir con la
afirmacion: “Estas técnicas de una u otra forma son estimulos del medio
ambiente que ayudan a los consumidores a tomar sus decisiones de compra
influyendo en sus afectos y cogniciones” (Vilddsola, 2011). A partir de
esta teoria, nace la necesidad de relacionar la variable independiente con

la variable dependiente de la presente investigacion.
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Asi mismo estas tres técnicas publicitarias en la presente
investigacion tienen dimensiones y sub dimensiones, por lo que a

continuacidn se describen algunos:

2.2.4. Definicién de eficacia publicitaria

Segun argumenta Aguilera (citado en Aguilar, 2013): “La publicidad se
supone efectiva o no en relacion directa a su capacidad para comunicar la imagen
de realidad o atributo de la marca, y realizar la superioridad para satisfacer
necesidades y deseos del consumidor con una fuerza suficiente como para

provocar la compra”.

Mientras que, para Palacio y Santana (citado Rodriguez, et, al., 2015)
refieren que: “El concepto de eficacia publicitaria se ha asociado a la medicion de
los resultados de una campafia o un anuncio publicitario, es decir, cuales son los

objetivos publicitarios y como deben medirse sus logros”.

Para aclarar mejor, Manuel Sanchez (citado Rodriguez, et, al., 2015)
expone: “La eficacia publicitaria seglin el grado de cumplimiento de los objetivos
de comunicacién del anunciante. Esto quiere decir que toda campafia debe tener
sus objetivos formalmente definidos. Estos han de estar en perfecta coordinacion
con la estrategia de marketing de la empresa, y asi alcanzar las metas

perseguidas”.

Respecto a lo antes expresado, podemos concluir que la eficacia
publicitaria se asocia a la medicion de los resultados de un anuncio o campafa
publicitaria. Estos resultados se definen en funcién de los objetivos publicitarios

que se pretenda alcanzar con dicho anuncio o camparia.
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La evaluacion de la eficacia de la publicidad se conforma como un
elemento clave para determinar si se han logrado o no los objetivos establecidos,
calcular la rentabilidad de esas inversiones, y asegurar con una mayor
probabilidad el éxito de campafias futuras. Son efectivas si cumple con el
objetivo. A partir de esto, se mediran las técnicas de comunicacién publicitaria

seleccionadas que la empresa en estudio aplica en su publicidad.

2.2.4.1. Técnicas de medicion de eficacia publicitaria

Mediante una investigacion bibliografica encontré diferentes tipos
de técnicas de evaluacion de la eficacia publicitaria, por lo tanto, a

continuacién, presento algunos autores en este terreno.

Paz Aparicio (citado por Aguilar, 2013) en su tesis Proceso de
medicion de la efectividad publicitaria por parte de los anunciantes y

agencias de publicidad expresa lo siguiente:

Los criterios para medir la eficacia publicitaria son de acuerdo a
los objetivos publicitarios, su naturaleza es basicamente cuantitativa y
pretenden conocer el impacto en el pablico objetivo en los siguientes

aspectos:

e Recuerdo de la publicidad: Cuando el recuerdo es mayor la
publicidad sera mas eficaz. Puede plantearse de dos formas:
Espontanea, que consiste en que el consumidor asocia la marca al
producto y slogan, recordando su nombre sin ayuda alguna y
sugerida, y controlada a partir de una lista de marcas que se ponen

en relacion con el producto.
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e Notoriedad de la marca: Nivel de conocimiento de la marca con
referencia al producto o servicio que corresponda.

e Actitud de los consumidores: Uno de los objetivos de una
campafa publicitaria es generar una actitud en el consumidor y
conseguir que esta sea favorable hacia la marca.

e Predisposicion a la compra: El comportamiento de compra
asociado a un objetivo de ventas permite evaluar la eficacia de la

publicidad.

Tomando en cuenta la definicion del autor anterior, es preciso
sefialar a Tajada y Talaya (citado en Aguilar, 2013) en su tesis Proceso de
medicion de la efectividad publicitaria por parte de los anunciantes y

agencias de publicidad nos presentan:

Las principales formas de medida de la eficacia publicitaria y los
criterios que se emplean para medir dicha eficacia, pueden contemplarse

desde tres perspectivas distintas:

a. Medir la eficacia de la planificacion de medios: Consiste en
determinar la eficacia de los diferentes medios y soportes
publicitarios para hacer llegar el mensaje a la poblacidn objetivo.
e Medir la eficacia del mensaje: Buscando la sintonia del

mensaje (contenido y creatividad) con la predisposicién hacia el
mismo del pablico objetivo.
e Medir la eficacia global de la campafia: Los efectos de una

campafia dependen de los anuncios (mensajes), los medios
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(soportes) y del calendario de difusion de los anuncios en los

medios.

Luego una publicidad sera eficaz dependiendo de todas y cada una
de las facetas que la constituyen, y esto dificulta a la vez el control y los

indicadores de medida de la eficacia global de la campana.

Luis Chaves (Citado por Aguilar, 2013) en su tesis Proceso de
medicion de la efectividad publicitaria por parte de los anunciantes y

agencias de publicidad refiere lo siguiente:

Las diferentes métricas de eficacia, que son segun el objetivo que

se deba cumplir:

e Generacion de recuerdo: La notoriedad es lo mas importante
que se debe medir en una campafia publicitaria ya que es el
resultado buscado y es el primer valor afiadido que produce la
comunicacion. Aqui el porcentaje de notoriedad dividido entre
la unidad de inversion es la métrica de eficacia que se debe
utilizar.

e Generacién de intencion de compra: En este caso, la eficacia
es el porcentaje de individuos que manifiestan intencién de
compra dividido entre la inversion.

e Generacion de contactos o leads: Este es el tipico resultado
que se busca en la publicidad de respuesta directa, en la que se
ubica un namero de teléfono (o una direccion de la Web) en la

creatividad, para que el consumidor entre en contacto
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directamente con el anunciante. Aqui la métrica de la eficacia
es el nimero de contactos dividido entre la inversion realizada.
e Generacion de ventas: Este es un caso algo mas complicado.
Se trata de identificar en primer lugar las “ventas incrementales”
producidas por la comunicacion. La cantidad de ventas
incrementales conseguida por la comunicacion dividida entre la

inversion realizada es, en este caso, la métrica de eficacia.

De las anteriores lineas de redaccién segun los autores
mencionados, de la teoria a la practica, en este caso, las técnicas de
comunicacion publicitaria se consideraran efectivas si cumplen con el
objetivo publicitario planteado en la empresa. También conocimos
diversos criterios y técnicas que utilizan los expertos para conocer la
eficacia publicitaria, como pudimos notar la mayoria lo hacen en base al

objetivo por el cual es planteada la campafia publicitaria.

En conclusion, la eficacia no es otra cosa que la relacién entre los
resultados obtenidos y la inversion realizada, hay multiples objetivos que
hay que cumplir, de forma que también existen multiples formas de medir

la eficacia.

Estas definiciones y opiniones que nos antecede explican la

importancia real y practica que tiene la medicion de la eficacia publicitaria.
2.2.4.2. Eleccion de las técnicas de medicion de eficacia publicitaria

De acuerdo a los autores mencionados se concluye que la eleccion
de las técnicas de medicion de eficacia, depende fundamentalmente de los

objetivos publicitarios que se hayan establecido para la campania.
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A partir de lo antecedido, surge la aplicacién de la teoria a la
practica. Medir la eficacia de las técnicas de comunicacion publicitaria, asi
mismo medir si estas activan los motivos del consumidor de la empresa,
las tres técnicas publicitarias seleccionadas seran objeto de evaluacion de
su eficacia, los cuales son designados como dimension, cada uno de ellos
con sub-dimension y sus respectivos indicadores segun la revision

literaria.

Después de una revision literaria exhaustiva, llegamos a la
Eleccion de las técnicas de medicidon de la eficacia publicitaria. Es asi, que

esta investigacion cuenta con el respaldo de los siguientes autores:

a. Medicion de la eficacia

Garcia (citado en Martinez, 2017) en su tesis Menciona que los

elementos que tiene la eficacia del mensaje son:

e EIl Valor de atencion: Representa la condicion indispensable para
alcanzar la eficacia de un anuncio. Primero ha de ser visto”. Retener
esta atencion se ha convertido en el reto mas importante de las
comunicaciones publicitarias actuales. EI modelo propone dos
variables principales mediante las cuales se puede incrementar la
atencion del consumidor hacia los mensajes publicitarios: la
relevancia y la conveniencia. Es necesario llamar la atencion del
consumidor, lo que lleva al interés del mismo, que le genera una
conviccion y hace aflorar en él un deseo, el cual desemboca en una

accion.
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e El valor de compresion: Consiste en comprobar que el mensaje
difundido esta bien comprendido y valorar en qué grado. Saber si el
mensaje se ha transmitido con la intensidad y la fidelidad suficiente,
sin riesgo de contrasentidos.

e Es necesario tener un concepto claro y preciso, ya que no se espera
generar confusién en los consumidores, de modo que si el mensaje
es claro y conciso se logra una mejor comprension sin tener que
prestarse a conceptos contradictorios.

e El valor de verosimilitud: Esto es de aceptacion, Se trata de hacer
un recuento de los que creen en el mensaje y los que no. Ahora bien,
es esencial cuan real es el mensaje que se emita, ya que de ello
depende la recepcidn de realidad que reciben los receptores, que son
los consumidores.

e EIl valor de conviccién: Consiste en apreciar si el mensaje es
susceptible de modificar la actitud y el comportamiento del publico.
Es decir, si la técnica de comunicacion publicitaria logré cambiar la
actitud de los consumidores, como por ejemplo si las llevd a

consumir los productos de la empresa en estudio.

e El valor de memorizacion: Implica el andlisis de los recuerdos que

se conservan de un mensaje.

Asi también la teoria del punto de vista de Paz Aparicio (citado en
Martinez, 2017) nos dice que: “La publicidad sera mas eficaz en la medida
en que deje un recuerdo mayor. Puede plantearse de dos formas:
Espontanea, que consiste en asociar la marca al producto y slogan,

recordando su nombre sin ayuda alguna. Y Sugerida, que es una asociacién
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controlada a partir de una lista de marcas que se ponen en relacion con el

producto”

Este ultimo valor es de vital importancia ya que influye en varios
aspectos. Es decir, el mensaje publicitario debe causar un impacto en la
memoria de los compradores, ya que como marca va a ser recordada, y al
conservar un recuerdo ocasiona tener una experiencia directa con los
productos, el cual puede lograr una fidelidad de marca, llegando a la
recomendacion para proximas compras, y preferida frente a la

competencia.

Respecto a la eleccion de las técnicas de medicion de la eficacia
publicitaria. Podemos resumirlo de la siguiente manera: la técnica
publicitaria explotacion del contagio psiquico (dimension) pueden ser
evaluadas por medio de un sistema de medicion denominado eficacia
publicitaria (sub dimension), el cual es medido, en base a los pardmetros
(indicadores) como: la atencion, comprension, verosimilitud, conviccion,
y memorizacion. De los cuales solo tres se eligieron como los mas

importantes para la respectiva medicion.

Continuando con la Eleccion de las técnicas de medicion de la

eficacia publicitaria tenemos:

Lavidge y Steiner (citado en Rodriguez et, al., 2015) en su libro
Fundamentos de la eficacia publicitaria y el retorno de la inversion nos

comenta lo siguiente:

Ellos propusieron un modelo predictivo de medicion de la eficacia

publicitaria. Este modelo, enmarcado también en los modelos jerarquia de
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efectos, postulaba que el comportamiento del consumidor ante la
publicidad se desarrolla segin una “escalera” de diferentes niveles
ascendentes, la aportacion mas importante fue la clasificacion de todas

estas fases o etapas en tres grandes categorias:

e Cognicion: Se refiere al conocimiento existente en la mente de un
individuo y en la forma en la que fue adquirido.

o Afecto: Se refiere a los aspectos emocionales y actitudinales del
significado.

e Conacion: Se refiere al comportamiento en si mismo, esto es, a las

observables desarrolladas por un individuo.

Para ello, se profundizara en este modelo de medicion de la eficacia
publicitaria que segun otros estudios es corroborado, como el de Palacio y
Santana (citado en Rodriguez et al., 2015) Establecen que: “Las técnicas
de eficacia publicita se pueden agrupar en funcion de las tres principales
etapas que subyacen en el proceso de respuesta publicitaria y que
constituyen los diferentes niveles de respuesta del comprador: la etapa

cognitiva, la etapa afectiva y la etapa conativa”.

b. Técnicas afectivas de eficacia publicitaria:

Palacio y Santana (citado por Rodriguez et al., 2015) en su libro
Fundamentos de la eficacia publicitaria y el retorno de la inversion nos

asegura lo siguiente:

Miden el tipo de actitud que un estimulo publicitario es capaz de

generar en los individuos, ya sea una nueva actitud, un cambio de la misma
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o un reforzamiento de la ya existente en el mercado. Son de aplicacién en
anuncios en los que se persigue una respuesta afectiva por parte de los
individuos, que ya son conscientes de la existencia del producto o la marca
anunciada. Estas técnicas miden el éxito de aquellas campafias cuyo
objetivo se centra en la creacion, mejora o reforzamiento de las actitudes,
las cuales, en términos generales, representan una forma de expresion de
los sentimientos, reflejando una posicion favorable o no hacia un

determinado objeto del que ya existe un conocimiento previo.

Entre las principales técnicas de medicion de la etapa afectiva

destacan:

e Medidas de opinion: Son medidas simples que tratan de conocer
directamente la opinion de los individuos sobre los anuncios;
destacan el living, que es la forma mas sencilla de medir la actitud
de un individuo hacia un determinado objeto y consiste en preguntar
al encuestado si le gusta el objeto que se le muestra; y el jurado del
consumidor (consumer jury technique), procedimiento en el que se
entrevista, individualmente o en pequefios grupos, a una parte del
publico objetivo, los cuales deben clasificar por orden una serie de
anuncios o parejas de anuncios que no suelen estar en su fase final
de acabado, en relacion a su capacidad para llamar la atencion y
despertar interés, su credibilidad, su potencial para ser recordados o
su capacidad para motivar la intencion de compra. Su principal
inconveniente es que los individuos no suelen expresar abiertamente

su reaccion hacia un anuncio.
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e Medidas de actitud: Estas medidas testan las diferentes
dimensiones de los sentimientos de los individuos hacia el objeto
anunciado y evalGan la intensidad de estos sentimientos. Para
cuantificar la actitud de los individuos se pueden utilizar escalas
Likert (miden el grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de

afirmaciones), diferencial seméntico o escalas de orden.

La medicién de la actitud hacia el anuncio que pretende, por un
lado, conocer las reacciones iniciales e inmediatas de los individuos hacia
los anuncios, y por otro lado, obtener unos resultados que indiquen la
existencia de una actitud positiva o negativa de los individuos hacia dichos

anuncios.

La medida de actitud hacia la marca pretende evaluar el grado en que
es favorable la opinion del individuo hacia la marca de analisis en relacion
a otras competidoras, sin tener en consideracion si el individuo tiene o no
intencion de comprarla en un futuro proximo. Como medida de eficacia
publicitaria lo que se persigue es alcanzar una actitud lo mas favorable
posible hacia la marca, ya que ello implica una mayor probabilidad de que

el individuo pase a la etapa conativa.

e Medidas del nivel de preferencia hacia una marca: La preferencia
hacia una marca hace referencia a la simpatia que siente un individuo
hacia esa marca en relacion a las restantes marcas competidoras
existentes en el mercado. Su medicion es relativamente sencilla,

pues puede realizarse a través de una pregunta abierta, o bien

50

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

mediante la utilizacion de una lista de marcas en la que el individuo
debe sefalar la que prefiere.

e Medidas de persuasion del anuncio: El nivel de persuasion de un
anuncio se corresponde con su capacidad para hacer que un
individuo cambie de actitud hacia la marca anunciada. Para
determinar ese cambio es necesario, como minimo, hacer dos
mediciones de actitud, una previa a la exposicion del individuo al
anuncio y otra posterior, para poder determinar los cambios que se
han producido en la actitud como consecuencia de dicha exposicion.
La persuasion es una de las medidas de eficacia publicitaria méas
utilizada por su elevada validez, fiabilidad y sensibilidad, asi como

por su capacidad para predecir la intencién de compra.

La medicidn del grado de persuasion; en esta Gltima fase, se calcula
el nivel de persuasion de los anuncios testados a través de los cambios

experimentados en las preferencias y actitudes hacia las marcas.

Teniendo como base la anterior informacion, estas técnicas afectivas
se designaron como sub dimension de la técnica publicitaria; Explotacion

de los sentimientos que es la dimensién.

Prosiguiendo con la eleccion de las técnicas de medicion de eficacia
publicitaria, tenemos las técnicas cognitivas (sub dimension) de la técnica
publicitaria; Repeticion de temas e ideas en forma orquestada (dimension).
Atendiendo el criterio de clasificacion antecedido y siguiendo en la misma

linea:
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c. Técnicas cognitivas de eficacia publicitaria:

Palacio y Santana (citado por Rodriguez et al., 2015) en su libro
Fundamentos de la eficacia publicitaria y el retorno de la inversion nos

presenta lo siguiente:

Miden la capacidad del anuncio para llamar la atencion, asi como
su capacidad para que sean memorizados y transmitan el mensaje que se
desea comunicar. Se trata de técnicas Gtiles cuando se persigue que el
individuo sea consciente de la existencia del producto o marca y de los
beneficios que posee. Las técnicas cognitivas pueden agruparse en cinco

categorias:

. Medidas basadas en la memoria;:

Con estas técnicas se persigue determinar la intensidad del impacto
de su mensaje a través de la capacidad del publico para recordar o
reconocerlo. Dentro de esta categoria recordamos dos tipos de test

ampliamente conocidos, correlacionados y utilizados en publicidad:

- El test de recuerdo (se fundamenta en la creencia de que la
publicidad es mas eficaz en la medida en que se genera un mayor
nivel de recuerdo, ya que es mas probable que se produzca un
cambio de actitud y que se produzca la conducta deseada bajo
estas condiciones) principalmente utilizado en los medios
audiovisuales.

- El test de reconocimiento (pretenden determinar si el individuo
es capaz o no de reconocer el anuncio al que ha sido expuesto)

de uso extendido en los medios impresos.
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Las diferencias entre estos dos tipos de medidas son que:

- EIl proceso mental que conlleva el recuerdo es mucho mas
complejo al requerir un esfuerzo nemotécnico superior al del
reconocimiento, ya que en este ultimo caso el entrevistado se
limita a identificar lo que ha visto

- -El test de reconocimiento posee una mayor capacidad para
detectar los aspectos que un individuo recuerda de un
determinado anuncio, siendo, por tanto, una medida mas
sensible al detectar si se ha producido algun tipo de aprendizaje.

- Las puntuaciones del reconocimiento son, por lo general,
superiores a las del recuerdo, dada la felicidad que suponen para
su individuo la realizacién de un test de reconocimiento (Martin

santana citado en Rodriguez et al., 2015)

Bernard Dubois (citado en Rodriguez, et al., 2015) en su libro
Fundamentos de la eficacia publicitaria y el retorno de la inversién otro

autor que nos habla de lo mismo sustenta que:

Las importantes cantidades que los anunciantes invierten en
publicidad, estos estdn cada vez mas interesados en conocer los efectos
que sus mensajes dejan en las mentes de los consumidores; para ello, los

anunciantes y agencias utilizan dos sistemas esenciales de medida:

- El test de recuerdo: En el que se pide al encuestado si puede
recordar la publicidad que recientemente ha visto o escuchado

en los medios de comunicacion.
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- El test de reconocimiento: En el que se muestra un anuncio a
las personas entrevistadas y se les pide que indiquen si se
acuerdan de haberlo visto alguna vez. Estos suelen dar
resultados mas fiables, pues se ven menos afectados por el

tiempo.

Estas dos medidas, aunque comparables porque en ambas miden el
impacto en la memoria de un determinado estimulo, son indicadores
diferentes; los test de recuerdo son mas adecuados para cuando el
consumidor no tiene informacion a su disposicion y debe fiarse de su
memoria, mientras que los test de reconocimiento, resultan mas
interesantes para cuando el comprador potencial trata de acordarse de una
marca o un producto. No obstante, debe considerarse que todos los test de
memorizacion no corresponden con exactitud al contenido de la memoria,
existiendo sesgos que contaminan los resultados, lo que obliga a

interprétalos con prudencia.

La memorizacién de un mensaje publicitario es un elemento mas
que favorece a la predisposicién a la compra, de manera que las reacciones
emocionales cuentan en la medida en la que se ha guardado un recuerdo.
Si bien, no esta claro que una mejor memorizacion haga surgir una
preferencia, por lo que la memorizacion parece una condicion necesaria,

pero no suficiente para la formacion de una actitud.

Con respecto a las medidas basadas en la memoria, podemos
concluir que la publicidad sera més eficaz en la medida en que deje un

recuerdo mayor. Para ello, el mensaje publicitario debe causar un impacto
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en la memoria de los compradores, ya que como marca va a ser recordada

y preferida frente a la competencia.

2.2.5. Consumidor y comportamiento del consumidor

2.2.5.1. Definicion de consumidor

Para Andrade (Citado en Acufia y Hernandez, 2009): “Es aquel que
compra y consume un producto, bien o servicio para satisfacer sus

necesidades”.

El consumidor también puede ser definido como “Aquel individuo
que usa o dispone finalmente del producto o servicio en cuestion” Arellano

(citado en Acufia y Hernandez, 2009)

2.2.5.2. Clasificacion de los consumidores

Asi como un consumidor puede ejercer varios tipos de roles,
también existen varios tipos de consumidores. A continuacion, se
expondran las diferentes clasificaciones que se les dan a los consumidores,

segln varios autores:

Esta teoria postula: “Segun los motivos de los compradores, se

pueden considerar tres tipos de clientes:

e Consumidor Directo, son los individuos o familias que compran
para uso personal.
e Productores, constituidos por personas o entidades que compran

con el proposito de producir.
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e Intermediarios, son individuos u organizaciones que adquieren

los productos para venderlos” Schnarch (citado en Acuia y

Hernandez, 2009)

Andrade (citado en Acufia y Herndndez, 2009) en su trabajo de
investigacion Analisis del impacto que produce la publicidad generada por
Global’s comunicacidn total, en el comportamiento del consumidor, para

el 111 trimestre sustenta lo siguiente:

Segun su comportamiento, los tipos de consumidores son los

siguientes:

e Consumidor Real: Es aquel que efectivamente adquiere y utiliza
el producto.

e Consumidor Potencial: Es el prospecto que todavia no adquiere
el producto y que, sin embargo, puede llegar a ser un consumidor
real.

e Consumidor Actual: Se caracteriza por tener la imagen precisa de
un determinado producto.

e Consumidor Final: Es aquel que compra o utiliza los bienes o
servicios para satisfacer sus deseos personales y no para vender a

establecimientos comerciales.

Basado en las teorias sobre clasificacion de los consumidores, se
determiné la poblacién y muestra. Por ello, el instrumento se aplicara al
consumidor directo e intermediarios, estos dos consumidores son los que

estan registrados en el programa Herbalife de la empresa.
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2.2.5.3. Definicion del comportamiento del consumidor

Antes de entrar de lleno al tema del comportamiento del
consumidor considero importante entender la definicion de
“comportamiento” del que habla, Arellano (citado en Acufia y Hernandez,
2009 lo define como: “Aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos, dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante

bienes o servicios”.

Por otro lado, Rivera et al (2009) comenta: “El comportamiento
hace referencia a la dindmica interna y externa del individuo. Que se
origina cuando estos buscan satisfacer sus necesidades mediante bienes y

servicios”.

Por su parte, Maslow (citado en Mendoza, 2017) realiza una
definicion del comportamiento del consumidor mucho més abstracta,
explica lo siguiente: “Una de las formas para explicar la conducta humana

es la que se remonta a las necesidades y motivaciones”.

Por tanto, podemos admitir, dada esta definicion, que el
comportamiento del consumidor es una construccion de factores externos

y factores internos.

En conclusion, podemos entender que el comportamiento del
consumidor comienza con la identificacion de la necesidad después se
convierte en motivacién, que es la busqueda del bien para satisfacer las
necesidades existentes, es decir, es un proceso, que tiene un inicio y un

final.
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También podemos comentar que el comportamiento del
consumidor, es la escena en la que el individuo se relaciona directamente
con el producto, donde se establece una conexion fisica entre vendedor y

el consumidor.

2.2.5.4. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

a. Factores internos

Para Vildosola (2011) afirma que: “Esta parte a la que también
podria llamarla el yo interno del consumidor se refiere a la parte del
iceberg de la persona que no se ve, es decir, a como recibe una persona los
estimulos del mundo externo y como los almacena en la zona mas profunda
de su interior y solo aflora o los transmite cuando desea tomar determinada

posicion o accion en cualquier &mbito o circunstancia de su vida”.

Segln Vildosola (2011) refiere que: “Determinados aspectos
internos del consumidor, que se reflejan de una u otra manera en su forma

de actuar”.

En la opinidon de Rivera et al (2009) comenta que: “Se presentan
las variables psicologicas que influyen en el proceso de decision que
desarrolla el consumidor para solucionar sus necesidades mediante la
compra de productos y servicios. Siguiendo un orden ascendente:
necesidades, motivacion y deseo. Percepcion, las actitudes y el

aprendizaje”.

El comportamiento de cada individuo esta influenciado por los

estimulos que recibe de su entorno. Pero la interpretacion de esos
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estimulos estd determinada por las caracteristicas personales que pueda
presentar cada individuo y este puede estar definido de acuerdo a su propia

estructura psicologica.

b. Factores externos

Para ello, el autor propone la siguiente afirmacion: “Se presentan
las variables externas que influyen en el proceso de decision de compra,
siguiendo un orden ascendente: se analizan los factores socioculturales que
influyen en los consumidores. Se estudia la familia, los grupos sociales, la

cultura y los factores demograficos y econdmicos” (Rivera et al., 2009)

De acuerdo con esta perspectiva, se admite que los factores son lo
que cada dia como la sociedad, nuestro entorno, nuestros intereses entre

otros, nos lleva a tomar decisiones propias.

Los factores externos que rodea al consumidor como individuo son
dirigidos hacia los estimulos individuales, pero se ha demostrado que
dichos estimulos por si solos no influyen directamente en el consumidor,
sino que lo hace de manera parcial y general. Por el contrario, estos
estimulos son modificados por factores internos (tales como: aprendizaje,
personalidad, actitudes, entre otros) que presenta el propio individuo, y
estas modificaciones van a depender de la manera que tiene la persona de
interpretar cada situacién segun su estructura psicologica y percepcion.
Todas estas variables (internas y externas) denota la gran influencia que
ejercen sobre el proceso de decision de compras de los individuos, (Ver

figura 2.)
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Figura 2

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

ESTIMULOS EXTERNOS DECISIONES DE COMPRA
MARKETING ENTORNO Eleccion del producto

Producto Econémico Eleccion de la marca

Precio Tecnoldgico Eleccion del establecimiento
Lugar Politico Momento de compra
Comunicacion Cultural Cantidad de compra

CAJA NEGRA DEL CONSUMIDOR

CAR%%TNESTJ"\SA-I;:;:C?: DEL PROCESO DE DECISION
Culturales Reconocimiento del problema
Sociales Busqueda de informacion
Personales Evaluacion
Psicolégicos Decision

Comportamiento post compra

Fuente: Rivera, 2001 (citado por Rosales, 2014)

2.2.5.5. Variables del comportamiento del consumidor

Arellano, (1993) en su libro Comportamiento del consumidor y

marketing: Aplicaciones para américa latina afirma lo siguiente:

Una forma de analizar las variables explicativas del
comportamiento puede consistir en separarlas inicialmente en tres grupos
que denominaremos: variables de influencia, variables de procesamiento

y variables de resultado, respectivamente:

a. Variables de influencia

Son todas las variables a las que esta sujeto el individuo, en tanto
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persona inteligente, las cuales pueden influir sobre su comportamiento. Se
pueden llamar variables externas, pues en ellas estan considerados
aspectos bioldgicos que caracterizan a los individuos (el sexo, la tallay la
edad), aspectos sociales (cultura, clase social), econdmicos (niveles de
precio, ingresos, etc.), Aspectos comerciales (publicidad, infraestructura

comercial) e incluso circunstancias geograficas

b. Variables de procesamiento

Son las que se dan dentro del pensamiento de los individuos y
representan la manera en que estos procesan los influjos provenientes de
las variables de influencia. Aqui se sittan los procesos psicolégicos, como
las sensaciones, la percepcion, la motivacién y las actitudes, y también las

estructuras psicologicas como la personalidad o el estilo de vida.

c. Variables de resultado

Al mismo tiempo, Arellano (1993) sostiene: “Son aquellas que nos
interesa explicar y que podrian ser, en el caso del comportamiento del
consumidor, el comportamiento de compra, la retencion de la publicidad,

la lealtad de marca, el estatus de usuario, etc.

Por lo antes mencionado, cabe precisar que es de importancia tener
en cuenta dichos variables, ya que serviran de guia, cuando se decida
disefiar una estrategia publicitaria, para poder lograr el cumplimiento de
los objetivos previamente planteados. Con fines de un mejor
entendimiento de esta clasificacion, de manera detallada y puntual (Ver

Figura 3y 4).
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Figura 3

Organizacion de las variables del comportamiento

Bioldgicas
. . . Econdmicas
Variables de influencia .
(V1) Sociales
Comerciales
Geogréficas

Variables de procesamiento

Aspectos psicoldgicos internos
(VP) {

Variables de resultao

(VR) { Comportamiento del consumidor

Fuente: (Arellano, 1993)
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Figura 4

Las influencias en el comportamiento del consumidor

Aspectos Aspectos Aspectos
biolégicos (VI) geograficos (V1) sociales (VI)
Sexo Temperatura Cultura
Edad Altitud Clases sociales
Contextura Topografia Grupo social
Raza Clima Familia
Talla Comunicaciones Entorno politico
Capacidad fisica Legislacion

Aspectos Aspectos

economicos (V1) comerciales (VI)

Ingresos Oferta de bienes

Precios Sistema de distribucion

Distribucion econdémica Publicidad

Medio econémico Promocion

Crédito

Aspectos psicolégicos (VP)

Necesidades
Motivacion
Actitudes
Valores
Percepcion
Sensaciones
Personalidad
Estilo de vida

4

Comportamiento de consumo (VP)
Compra
Lealtad
Recordacion
Difusion
Etcétera

Fuente: (Arellano, 1993)

Basado en este concepto, entonces podemos decir que, son etapas
que pasa el consumidor a llegar una eleccion de un producto o servicio,

tomando en cuenta cada informacion por cada fase que va pasando.

En principio antes de entrar a la variable independiente, considero

importante conocer cada uno de los conceptos de carencia, necesidad, y
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deseo.

a. Definicion de carencia

Para ello se profundizara en el término carencia que segin Rivera
et al (2009) dice: “La carencia puede definirse como una deficiencia
fisiol6gica- no sentida por el cerebro- que, si no se satisface, hace peligrar
la vida del individuo. Las carencias afectan al nivel mas basico de la vida
del individuo, estan ligadas a la parte animal. Estan relacionadas con las

funciones vitales, son innatas”.

b. Definicién de necesidad

Segun Rivera et al (2009) Sostiene que: “Es la conciencia de la
falta de algo que se requiere para sobrevivir fisicamente y/o para sentirse

bien”.

Y es asi, que en la actualidad es correcta la afirmacion. “La
necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de

intensidad” (Rivera, et al., 2009)

Acufia y Hernandez (2009) en su trabajo de investigacion Analisis
del impacto que produce la publicidad generada por Global’s
comunicacion total, en el comportamiento del consumidor, para el Il

trimestre propone su definicion:

Es importante que la necesidad haya de ser estimulada para que se
convierta en motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan
latentes, por lo mismo, no activan la conducta porque no son

suficientemente intensas, es decir no han sido despertadas. La fuente puede
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ser interna (nos da hambre) o ambiental (vemos un anuncio de comida).
También es posible que el simple hecho de pensar en una necesidad (la
comida) despierte la necesidad (hambre). El estado de la motivacion puede

ser latente, relevante o anulado o dicho por algunos hasta inconscientes.

c. Definicion de deseo

Este autor pudo definir lo siguiente: “Cuando la busqueda de la
satisfaccion de las necesidades se dirige hacia un bien o servicio
especifico, estamos hablando del deseo, el deseo es una motivacion con

nombre propio” (Rivera, et al., 2009).

Al mismo tiempo, nos dice que: “Los deseos son multiples,
cambiantes y continuamente influidos por las acciones de marketing de la

empresa” (Rivera, et al., 2009).

También refiere que: “Las necesidades preexisten a la oferta del
mercado; sin embargo, los deseos pueden ser producidos por el marketing.
Mas aun el objetivo del director de marketing es crear deseos en los
individuos para hacer que solamente compren su marca y no la de los
competidores. En resumen, el deseo es la fuerza que conduce a una
persona con una carencia alimentaria consciente (necesidad), a su
satisfaccion por medio de cierta marca de productos”. (Rivera, et al.,

2009). Para un mejor entendimiento (Ver Figura 5).
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Figura 5

Proceso secuencial necesidad-motivo-producto-deseo-marca

SER HUMANO EMPRESA
|—> NECESIDAD —> MOTIVO PRODUCTO
v A\ 4
DESEO MARCA
ACTIVIDAD
DE COMPRA

Fuente: (Rivas & Grande, 2013)

De acuerdo a las definiciones que nos antecedieron podemos decir
que la carencia se transforma en necesidad cuando este se hace muy
intenso, y la necesidad se transforma en motivo cuando este alcanza un
alto nivel de intensidad, para ir en basqueda de su satisfaccion identificada

con nombre propio al que se llama deseo.

En conclusion, Las motivaciones se asocian muchas veces con las

necesidades y los deseos; sin embargo, existen diferencias sustanciales.

Es asi que, a partir de varias teorias revisadas, y la observacion en
el campo se determina como la variable independiente al factor

motivacional del consumidor.

2.2.6. Definicion de motivacion

Distintos autores lo definen desde varios puntos, estas teorias la

conoceremos a continuacion:

Para aclarar mejor, Acufiay Hernandez (2009) realizan una definicion muy
similar a la anterior, pero mejor puntualizada: “La motivacion es la busqueda de
la satisfaccion de la necesidad. Pretende disminuir tension producida por la
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necesidad, y por tanto hace que la persona salga a realizar acciones que satisfagan

sus necesidades”. Este escenario se contempla en la (Ver Figura 6).

Figura 6

Campo psicologico individual

NECESIDAD <\
SATISFACCION <——

A 4
TENSIONES / CONFLICTO

\Z
BARRERAS
MECANISMO DE DEFENSA CONDUCTAS
l A
ELECCION > MOTIVOS ——

Fuente: (Rivas & Grande, 2013)

Arellanos (1993) en su libro Comportamiento del consumidor y marketing:

Aplicaciones préacticas para América Latina indica lo siguiente:

La motivacién es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, basqueda
que generalmente se centra en la realizacion de actividades especificas tendientes
a disminuir la tension producida por la necesidad. En otras palabras, la motivacion
hace que el individuo salga al mercado a realizar acciones que satisfagan sus
necesidades. Cuando tal motivacion se dirige a un bien o servicio especifico,
aparece lo que se llama deseo, algo asi como una motivacién con nombre propio,
0 sea, orientada hacia un elemento especifico de satisfaccion de la necesidad. En
ese sentido, existe una relacion directa entre carencia, necesidad, motivacion y

deseo. Como se ve en la Figura 7.
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Figura7

Relacion directa entre carencia, necesidad, motivacién, deseo

Carencia Déficit fisiologico
v \
Necesidad Hambre
v v
Motivacion Comer
v \
Deseo Frijoles

Fuente: (Arellanos, 1993)

Para acotar mas la figura 7. Podemos concluir que: “En términos practicos,
el esquema presentado comienza por la existencia de un déficit fisiologico o
carencia en el individuo. Dicha carencia, al hacerse evidente, llega a convertirse
en hambre (necesidad), y esta origina la motivacion (que es el impulso a satisfacer

la necesidad) con un producto especifico (deseo) satisfacer” (Arellanos, 1993).

Tomando en cuenta todas las referencias mencionadas, podriamos crear la
definicion (dentro del marketing). La motivacion estd en el interior de cada
persona, es una fuerza que nos hace actuar (comportamiento del consumidor) para

conseguir un bien o un servicio que necesitamos.

Respecto a la figura presentada, donde el esquema comienza por la
existencia de un déficit fisiologico o carencia en el individuo. Dicha carencia, al
hacerse evidente, o identificada llega a convertirse en hambre (necesidad), de
modo que la persona tratara de satisfacer su hambre mediante la busqueda de
alimento (motivacion). El tipo de alimento que le gustaria comer seria un plato de

frijoles con carne (deseo).
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2.2.6.1. Motivacién del consumidor

Para aclarar mejor Ortega (2004) expone: “Las motivaciones son
el conjunto de factores que afectan al comportamiento de una persona. En
la parcela de la persona como consumidor o comprador, la motivacion se
configura como aquella fuerza que impulsa al consumidor hacia el acto de

compra”.

Podemos dar otras definiciones para completar su comprension,
para ello se profundizara en el término motivacion segun, Rodriguez et al
(2015): “Para entender por qué los consumidores tienen determinada
conducta o comportamiento, es preciso preguntar primero que es lo que
impulsa a una persona a obrar. ¢ ElI consumidor compra, por qué razon? tal

y como se ha expuesto, podria ser explicado por sus motivaciones”.

Por ultimo, a fin de no confundirnos: “La motivacion es la razéon
del comportamiento. Un motivo es una construccion de un
comportamiento que representa una fuerza interna no observable, la cual
estimula y domina una respuesta de ademas de proporcionar una direccion
especifica a tal respuesta. Asi, en la mayoria de las construcciones en el
comportamiento del consumidor, no podemos ver un motivo. Solo
podemos inferir la existencia de los motivos a partir del comportamiento

de los individuos” (Hawkins, 1997).

Después de lo antecedido podemos decir que las motivaciones son

razones que nos llevan a la accién y realizar comportamientos.
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2.2.6.2. Clasificacion de las motivaciones

La clasificacion de las motivaciones es una tarea muy compleja, de
modo que existen diversas teorias al respecto, entre las distintas

clasificaciones mencionare las siguientes:

Rivera et al. (2009) en su libro Conducta del consumidor:

Estrategias y tacticas aplicadas al marketing explica lo siguiente:

Los motivos también pueden clasificarse de acuerdo con distintos
criterios contrapuestos o complementarios, como los que se indican a

continuacion:

a. Fisiologicos o psicologicos

Los motivos fisiologicos se orientan a la satisfaccion de
necesidades bioldgicas o corporales, tales como el hambre o la sed. Los
psicologicos se centran en la satisfaccion de necesidades animicas, como

el saber, la amistad, etc.

b. Racionales o emocionales

Los motivos racionales se asocian generalmente con las
caracteristicas observables y objetivas del producto, tales como el tamafio,
el consumo, la duracion, el precio, etc. Las emocionales se relacionan con
sensaciones subjetivas, como el placer o el prestigio que se espera que se
deriven del bien o servicio adquirido. Asi, por ejemplo, la compra de un
automovil se define tanto con criterios objetivos (precio, potencia, etc.)

como subjetivos (comodidad, modernidad, etc.).
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c. Conscientes o inconscientes

Los motivos conscientes son los que el consumidor percibe que
influyen en su decision de compra, mientras que los inconscientes son los

que influyen en la decisién sin que el comprador se dé cuenta de ello.

Por otro lado, los autores Fisher y Espejo (citado por Rosales,
2014) en su tesis Determinacion de factores de intencion de compra de
rosa de corte en la region sur del estado de México menciona que: Los

tipos de motivaciones se clasifican en:

e Bioldgicos: necesidades fisioldgicas, sexo o la sed.

e Psicoldgico-Sociales: aceptacion social, estatus.

e Aprendidos: comportamiento o gustos aprendidos basados en
normas o deseos de un grupo social.

e Instintivos: comunes a todos los seres humanos; son motivos
bioldgicos, motivos sociales y deseos de estar con otros” Estos
tipos de motivacion tienen en comdn el fin de la busqueda de la

satisfaccion de la necesidad.

Rivas y Grande (2013) en su libro Comportamiento del

consumidor: Decisiones y estrategia de marketing sostienen lo siguiente:

Los motivos de los consumidores pueden ser de distintas

naturalezas, entre ellos:

e Utilitaristas que hacen referencia a caracteristicas objetivas de los

productos. Por ejemplo, la potencia de un coche o el tamafio del
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maletero, el nimero de megapixeles de una camara fotograficas o
la capacidad de perforacién de un taladro eléctrico.

e Hedonistas relacionados con el placer. Por ejemplo, el bienestar
derivado de permanecer en un jacuzzi o el placer de escuchar
musica.

e Emocionales, estos no son logicos y se busca placer, afecto o
poder. por ejemplo, comprarse un deportivo para presumir ante los
demas, o ropa interior sexy para seducir.

e Racionales, que impulsan Iégicamente a buscar un beneficio. Por
ejemplo, el ahorro materializado en un plan de pensiones para

asegurar el futuro econémico de una persona.

Sin embargo, como en las necesidades, la clasificacion mas comdn
acerca de las motivaciones es la de A. Maslow (citado en Arellanos, 1993)

quien plantea: “La division siguiente:

a. Motivaciones fisiol6gicas o primarias

e Movimiento

e Respiracion

e Alimentacién o nutricion: Sed y Hambre
e Temperatura adecuada

e Eliminacién

e Reposo y descanso

e Sexo
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b. Motivaciones sociales o secundarias

e Motivacion de anticipacién o seguridad
e Motivacion de afiliacién, pertenencia y amor
e  Motivacién de respeto y autoridad

e Motivacion de autorrealizacion™.

2.2.6.3. Clasificacion de la activacion de los motivos

Schiffman y Lazar (2010) en su libro Comportamiento del
consumidor afirma lo siguiente: La mayoria de las necesidades especificas
de un individuo permanecen latentes gran parte del tiempo. El surgimiento
de cualquier conjunto particular de necesidades en un momento especifico
puede ser resultado de la activacion de estimulos internos que se localizan
en la condicion fisioldgica del individuo, de procesos emocionales o
cognitivos, o de los estimulos del ambiente externo. Es base a ello hace la

siguiente clasificacion:

e Activacién fisioldgica: Las necesidades corporales en cualquier
momento especifico se basan en la condicién fisiologica del
individuo en ese instante. La mayoria de esas incitaciones
fisiolégicas son involuntarias; no obstante, despiertan necesidades
conexas que provocan tensiones incomodas hasta que se satisfacen.

e Activacion emocional: En ocasiones, las ensofiaciones generan la
activacion o la estimulacion de necesidades latentes. Los
individuos que estan aburridos o frustrados por tratar inatilmente
de alcanzar sus metas se entregan con frecuencia a ensofiaciones

(pensamiento autista), donde se imaginan asi mismos en otras

73

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

clases de situaciones deseables. Tales pensamientos suelen excitar
necesidades adormecidas, lo cual llega a producir tensiones
incomodas que desembocan en un comportamiento orientado hacia
metas.

e Activacion cognitiva: Los anuncios creativos estimulan
necesidades y crean desequilibrio psicolégico en la mente del
consumidor. La escuela cognitiva sefiala que todo comportamiento
estd dirigido a logro de una meta. Las necesidades y las
experiencias del pasado se razonan, se clasifican y transforman en
actitudes y creencias que actlan como predisposiciones que se
enfocan en ayudar al individuo a satisfacer sus necesidades; juntas
determinan las acciones que el individuo realiza para alcanzar

dicha satisfaccion.

Unida a la clasificacion anterior de los motivos del consumidor, se
planted la correlacion entre las dimensiones de la eficacia de las técnicas

publicitarias con la activacion de los motivos.

Teniendo como base la anterior informacion, surge el interrogante:
ccuales seran los indicadores de las tres dimensiones de la variable
dependiente?, es por ello que podemos detenernos un momento en este
punto, después de una revision exhaustiva de datos secundarios de distintas
indoles, se selecciond estos indicadores de acuerdo a las dimensiones
expresadas, que pasaremos a definirlos desde varios puntos de vista de

cada autor:
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a. Motivo: Activacion fisiologica

En la dimension 1. Tenemos los indicadores; Alimentacion o
nutricion y el movimiento. A fin de entender mejor, pasamos a definir cada

uno de estos términos segun autores:

Maslow (Citado en Rivera et al., 2009) en su libro Conducta del
consumidor: Estrategias y tacticas aplicadas al marketing plantea lo
siguiente: Las motivaciones fisioldgicas, son anédlogas a las primeras
necesidades que aparecen en el ser humano, cuya satisfaccion es
fundamental para la vida del individuo, y su representacién mas importante

es la motivacion de alimentacion o nutricion que lo explica asi:

e Motivacién de alimentacion o nutricién: Es la que tiene mas
importancia a nivel comercial. Sobre esta motivacion descansan las
actividades agricolas, ganaderas, pesqueras, de las industrias de
transformacion, asi como de los bares, restaurantes o comercios de

alimentacion.

Continuando con A. Maslow citado en (Arellanos, 1993) en su
libro Comportamiento del consumidor y marketing afirma lo siguiente:
Otra de las representaciones mas importantes de las motivaciones
fisiologicas o primarias es la motivacion de movimiento y lo define de la

siguiente manera:

e Motivacién de movimiento: Esta motivacion implica tanto el
movimiento celular basico como el movimiento corporal total. En

el nivel de marketing, tal motivacion concierne a aquellas
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actividades vinculadas con el mejor mantenimiento del estado
fisico: ejercicio en gimnasios, centros aerdbicos, baile, carreras a
pie, préactica de actividades deportivas diversas y otros aspectos

relacionados.

b. Motivo: Activacién emocional

En la dimensién 2. Tenemos los indicadores; sentimiento,
emocion, autoestima, y criterios subjetivos, para ello, después de haber
indagado en las referencias tedricas, mencionamos las definiciones de cada

uno de estos indicadores, segun diferentes autores:

Vamos a considerar para el indicador sentimiento a (Hoyer,
Macinnis, Pieters, 2015) nos presenta: “El Involucramiento afectivo: que
significa que el consumidor esté dispuesto a invertir energia emocional o

que tiene fuertes sentimientos relacionados con una oferta o actividad”.

Asi mismo para el indicador sentimiento presentamos a Dubois
(Citado en Rodriguez, et al., 2015) quien expone sobre: “El Componente
afectivo: resume los sentimientos positivos 0 negativos experimentados en
su lugar, asi como las emociones generadas. Dentro del componente estan
las emociones, los sentimientos y las sensaciones, muy presentes en la

compra’.

En el indicador emocién tenemos a Molina y Moran (2013)
comenta: “Las emociones son los principales motivos por los cuales la
gente decide comprar. Los impulsos, los espontaneos “me gusta” o “no me
gusta”, se esconden tras la mayoria de las resoluciones de intercambio,

incluso en aquellas que parecen mas friamente meditadas. También
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impulsos sensoriales, como “deseo algo dulce” o “el amarillo me encanta”,

que a la hora de la verdad también se manifiestan como emocionales”.

Sobre el indicador autoestima y criterios subjetivos, el siguiente
autor Mendoza (2017) nos comenta lo siguiente: “La motivacion
emocional es aquella que no se deja llevar por el entorno si no, por la
sensacion propia que le brinda el servicio. Asi mismo el individuo espera
prestigio por parte del servicio utilizado, o alguna propiedad que le

proporcione crecer ante los demas”.

Lo antecedido coincide con lo que plantea Molina y moran (2013)
¢l afiade que: “La motivacion emocional tiene correspondencia con el
estatus que se presume tener, o simular uno superior; buen gusto;
demostrar carifio; cuidar la apariencia personal, la juventud y un aspecto
saludable; inflar reclamos sexuales, sentirse magnanimo. Satisfacer el
paladar o la glotoneria; relajarse, aumentar la produccion de adrenalina, y

un namero infinito, o un tris menos, de etcéteras”.

También es corroborado por el siguiente autor que nos dice: “Los
motivos de tipo emocional se refieren a sensaciones subjetivas o
emocionales como el placer o el prestigio que se espera que se deriven del

bien o servicio adquirido” (Rivera et al., 2009)

Asimismo, en vias de complemento mencionamos a Schiffman y
Kanuk (2010) considera lo siguiente: “Los motivos emocionales implican
la seleccidn de metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos (por
ejemplo, orgullo, temor, carifio, estatus). De acuerdo con el autor podemos
inferir que el orgullo, seria la autoestima de la persona, el carifio, afecto
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asi mismo, temor a una enfermedad por el sobrepeso”.

En el indicador criterios subjetivos (indice: informacion débil)
presentamos otros autores que consideran la existencia de diferentes
escuelas de pensamiento que describen la toma de decisiones del
consumidor segun modelos que representan diferentes perspectivas
respecto al comportamiento de los individuos, donde nos indican: “Un
punto de vista emocional: ElI consumidor emocional es impulsivo y
aparece relacionado con ciertas compras. Cuando un consumidor toma una
decisién de compra sobre una base emocional, concede menos importancia
a la bdsqueda de informacién y, en cambio, otorga mucho valor a su estado
de animo y sus sentimientos en ese momento, lo que implica que las
decisiones emocionales no sean racionales” Schiffman y Kanuk (citado en

Rodriguez et, al., 2015)

Para profundizar en el indicador criterios subjetivos, los autores
plantean un modelo de comportamiento del consumidor donde hace
mencion que: “La motivacion emocional es mediante la Ruta periférica:
que es seguida por el receptor cuando no tiene la motivacion o la habilidad
para realizar un proceso detenido de evaluacion del mensaje. Describe el
cambio de actitud sin necesidad de un profundo procesamiento del
contenido del mensaje” Richard Petty y John Caciopo (citado en

Rodriguez et, al., 2015)

c. Motivo: Activacion cognitiva

En la dimension 3. Tenemos los indicadores; conocimiento,
experiencia, y criterios objetivos, cada uno de estos con sus respectivos
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indices, con fines de tener un mejor entendimiento de la literatura de la
presente investigacion, se continla la redaccion de las definiciones de cada

indicador mencionando su respectivo autor:

En el indicador conocimiento (indice: informacién especifica y
evaluacion de la informacion), en primera instancia mencionamos a Hoyer
et al. (2015) quien nos menciona ¢l tema: “Involucramiento cognitivo:
Significa que el consumidor se interesa en pensar y procesar informacion

relacionada con su meta”.

De igual manera vamos a sefialar a Richard Petty y John Cacioppo
(citado en Rodriguez et, al., 2015) en su libro Fundamentos de la eficacia

publicitaria y el retorno de la inversion plantea lo siguiente:

Modelos de comportamiento del consumidor determina que hay
dos estrategias de aceptacion o no, del mensaje por parte del receptor, uno
de ellos es, la ruta central donde menciona que: El receptor debe tener tanto
la motivacion como la habilidad para procesar la informacion, y la
informacion presentada debe evocar respuestas cognitivas que se repitan
para almacenarlas en la memoria a largo plazo. El receptor intenta realizar
una evaluacion critica del mensaje, analizando sus argumentos, evaluando
sus posibles consecuencias y poniéndolos en relacion con sus
conocimientos previos sobre el tema. En realidad, es muy dificil activar

esta ruta.

De igual manera, También Schiffman y Kanuk (citado en
Rodriguez et, al., 2015) desde un punto de vista cognitivo menciona: “Este
modelo considera al consumidor como un solucionador pensante de
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problemas o un procesador de informacién. Consumidor cognitivo busca

activamente informacion y trata de tomar decisiones satisfactorias”.

Esto es corroborado con lo que comenta: “Las personas captamos
los estimulos, los interpretamos y usamos; es decir, nuestro sistema

cognitivo procesa la informacion” (Vildésola, 2011)

Para reafirmar lo antecedido mencionamos a Vildésola (2011) en
el tema procesos cognitivos, explica lo siguiente: “Primero los
consumidores interpretamos la informacion mas relevante del ambiente;
segundo, los integramos con el fin de evaluarlos y elegir entre los que nos
despiertan mas interés y, tercero, los guardamos en nuestra memoria para
integrarlos e interpretarlos. Observara el lector que estos tres procesos

cognitivos son parte de cualquier situacion de toma de decisiones”.

Hoyer y Maclnnis (2010) en su libro Comportamiento del

consumidor dentro de este panorama afirma lo siguiente:

Para el indicador Experiencia, “El conocimiento que tiene los
consumidores respecto a una oferta varia en gran medida. Pueden adquirir
conocimiento gracias a sus experiencias con el producto o servicio. Varios
estudios han comparado las actividades de procesamiento de informacion
entre consumidores provistos de mucho conocimiento o experiencia con el
producto y consumidores carentes de ellos. Un hallazgo clave es que los
consumidores sabedores, o ‘“expertos”, estdin mejor capacitados para
pensar detalladamente en la informacion en comparacion con los
consumidores con menos conocimientos, o “novatos”. Con base en las
investigaciones, los novatos y los expertos procesan la informacion de
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diferentes formas.

Schiffman y Kanuk (citado en Rodriguez et, al., 2015) en su libro
Fundamentos de la eficacia publicitaria y el retorno de la inversion
comenta lo siguiente: Lo antes mencionado es corroborado por este autor,
en el tema Componente cognitivo donde indica que: Es el que corresponde
al conjunto de conocimientos, creencias. La dimension cognitiva se apoya
en las prospecciones filtradas por los mecanismos perceptivos. Consideran
que estan constituidos por las cogniciones del individuo, esto es, por el
conocimiento y las percepciones que este ha adquirido mediante una
combinacién de su experiencia directa con el objeto de la actitud y la
informacion conexa procedente de diversas fuentes, de manera que este
conocimiento y las percepciones resultantes suelen adoptar forma de

creencias.

Prosiguiendo, en el indicador criterios objetivos, es concerniente
mencionar a Vildosola (2011) uno de los que habla del comportamiento
del consumidor propone que: “Un motivo de naturaleza racional, es decir,
algo que se basa en criterios totalmente objetivos, por ejemplo, el color, el

tamario, la cilindrada, etc.”.

Continuando, en el indicador criterios objetivos en los indices:
beneficios de salud, beneficios econdmicos, beneficios de estatus social.

Tenemos el siguiente autor.

Molina y Moran (2013) en su libro Viva la publicidad viva 5:
Emocidn, sintesis y experiencia interactiva para branding aseguran lo
siguiente: Motivos racionales de compra: se resumen de modo taxativo en
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ahorro de tiempo, ahorro de dinero y relacion favorable percibida entre
costo y beneficio, ecuacidon comunmente denominada calidad. Para
precisarlo mas, se pueden enumerar la felicidad para encontrar y manejar
los productos; la seguridad que ofrecen su instalacion, empleo, garantia,
mantenimiento y reparaciéon; las economias en costo de adquisicién y uso;

las ganancias que puede generar y proteger la salud.

En el indicador criterios objetivos en el indice atributos,
presentamos a Rivera et al. (2009) sostiene: “El consumidor cognitivo
evalua las alternativas para seleccionar la que le proporcionara mayor

utilidad”.

Por lo antecedido, mayormente el consumidor toma en cuenta
muchos factores del producto como la marca y la calidad. Porque cuando

se activa cognoscitivo, le permite hacer conexiones en su cerebro.

Teniendo como base la anterior informacién, e indagar en las
referencias tedricas, Podemos detenernos un momento en este punto y
hacer una diferencia entre activacion emocional y activacion cognitiva. En

ese sentido, mencionamos al autor:

Vildésola (2011) en su libro comportamiento del consumidor
reafirma lo siguiente: Los afectos y la cognicion se producen en los
sistemas respectivos; a pesar de que son dos sistemas diferentes, ambos
estan interconectados y uno influye en el otro; el termino afectos se refiere
a las respuestas que se basan en sentimientos, y el de cognicién, a las
respuestas mentales de pensamiento; pero, ,Cémo se distinguen?, en los
afectos, las personas estan contentas; por ejemplo, mi esposa est molesta,
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mi hijo esta contento. En el caso de las cogniciones, las personas tenemos
creencias 0 pensamientos; por ejemplo, no creo que sean buenas para la
salud las bebidas gaseosas; pienso que mi esposa no sabe de reposteria,

etcétera.

En esta linea proseguimos con la diferencia de Vildosola (2011)
donde sostiene que: “Tanto los afectos como la cognicion tienen efectos
importantes en el comportamiento de los consumidores; si una persona
tiene sentimientos sobre una marca y se encuentra satisfecha con ella, se
dice que tiene afectos, y se dice que tiene cognicidn cuando reconoce el

por qué le gusta la marca”.

Por tanto, podemos admitir que: “Lo importante que hay que
entender es que las personas podemos tener respuestas tanto afectivas
como cognitivas, esto significa, de alguna forma, que los afectos y
cogniciones son importantes para entender el comportamiento de los

consumidores” (Vildosola, 2011)

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Activacion: Toda actividad necesita cierto nivel de energia para poder desarrollarla. La
activacion es la caracteristica energizante de la motivacion; es decir, aporta energia para
alcanzar el fin que se persigue. Inicia la conducta motivada e influye en su persistencia,
intensidad y finalizacion. Activacion y direccion son los dos componentes basicos del

proceso motivacional.

Comunicacion: La comunicacion es el proceso de transmision e intercambio de mensajes

entre un emisor y un receptor.
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Consumidor: Un consumidor es una persona u organizacién que demanda bienes o

servicios

Comprador: Procede a la transaccion propiamente dicha, tomando procesion del

producto a cambio de recursos economicos o financieros.

Comportamiento: Se denomina como comportamiento todas aquellas reacciones que

tienen los seres vivos en relacion con el medio en el que se encuentran.

Conducta: Forma de accion individual o colectiva. Es expresion de la personalidad total

y de su manera de responder al entorno.

Eficacia: La eficacia es la capacidad de alcanzar el efecto que espera o se desea tras la
realizacion de una accion.
Eficiencia: Refiere a la habilidad de contar con algo o alguien para obtener un resultado.

El concepto también suele ser equiparado con el de fortaleza o el de accion.

Estrategias: Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementaran en un
contexto determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto. En el terreno empresarial,
lo que suelen implementar las empresas para cumplir efectivamente con la consecucion
de sus metas y fines, es lo que se denomina plan estratégico, que no es otra cosa que un
documento oficial que emitira la propia empresa a través del cual, sus responsables,
plasmaran la estrategia que seguiran en el corto plazo, por esto es que un plan de este tipo

tiene una vida util de aproximadamente unos 5 afios como maximo.

Motivo: es aquello que predispone a las personas a actuar en una forma u otra. Motivar
es suscitar motivos en una direccion determinada. Los motivos incitan, sin excepcion, a

obtener gratificaciones.
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Mensaje: Un mensaje es un recado que una persona envia a otra. EI concepto también se
utiliza para nombrar al conjunto de los signos, simbolos o sefiales que son objeto de una
comunicacion. EI mensaje puede entenderse como el objeto de la comunicacion. Incluye
la informacidn que el emisor envia a través de un medio de comunicacién o de otro tipo
de canal a uno o méas receptores. EI mensaje es tanto dicho contenido como la

presentacion de la informacién.

Publicidad: Divulgacién de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. La publicidad es una técnica de
comunicacion comercial que intenta fomentar el consumo de un producto o servicio a

través de los medios de comunicacion

Persuasion: Podemos definir la persuasion como un esfuerzo de comunicacion que

intenta influenciar las actitudes de la audiencia.

Técnica: Como técnica se define la manera en que un conjunto de procedimientos,
materiales o intelectuales, es aplicado en una tarea especifica, con base en el conocimiento

de una ciencia o arte, para obtener un resultado determinado.
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CAPITULO 111

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DE ESTUDIO

El ambito de estudio del presente trabajo de investigacién es en la ciudad de

Juliaca.

e Capital de la provincia: Juliaca
e Provincia: San Roméan

e Departamento: Puno

El area geografica del distrito de Juliaca ocupa la parte céntrica del departamento
de Puno, esta ubicado en la parte norte de la provincia de San Roméan y al lado noroeste
del lago Titicaca y a 35 Km, de ésta. Se encuentra a 3824 msnm en la meseta del Collao,
en el sudeste de Pert. Debido a su importancia geoecondmica, en 1926 Juliaca se integra
a la Provincia de San Roman como su capital. Cuenta con una poblacion de 228, 726
habitantes (2017. Es el mayor centro econdémico de la region Puno, y una de las mayores

zonas comerciales del Peru.
Limites: Los limites del distrito de Juliaca son:

e Por el Norte: con los distritos de Calapuja (Prov. Lampa) y Caminaca
(Prov. Azéngaro).

e Por el Sur: con los distritos de Cabana y Caracoto.

e Por el Este: con los distritos de Pusi (Prov. Huancané) y Saman (Prov.
Azéngaro).

e Por el Oeste: con los distritos de Lampa y Cabanillas (Prov. Lampa).
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Extension: La provincia tiene una extension de 2 277,63 kilometros cuadrados

y se divide en cuatro distritos: Cabana, Cabanillas, Caracoto y Juliaca.

El clima: Es cambiante, y tiene las siguientes caracteristicas generales:

Es frigido, ventoso y con escasa humedad.

e Predomina el contraste térmico. Hay periodos en que el frio y el calor
devienen en insoportables.

e En épocas de lluvias, generalmente entre enero y marzo, suelen hacerse

presente granizadas, nevadas, truenos, relampagos y rayos.

e Los vientos de diversa forma e intensidad son frecuentes.

3.1.1. Descripcion de la empresa
3.1.1.1. Herbalife en el mundo

Herbalife es una compafiia norteamericana fundada en el afio 1980
por Mark Hughes dentro de la industria de nutricién. Se dedica a la
produccion y comercializacion de productos nutricionales, basados en
formulas cientificas. La casa matriz se encuentra en Los Angeles,
California (Herbalife, s.f.). Asimismo, tiene presencia en mas de 90 paises

(Herbalife, s.f.).

La empresa se caracteriza por su modelo de venta directa, el cual
consiste en que sus productos se encuentren disponibles exclusivamente a
través de una red de vendedores denominada “Asociados Independientes”
(Herbalife, s.f.). Ellos adquieren los productos de la compafiia y los venden
directamente al consumidor final, diferenciandose de los canales

tradicionales de venta.
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3.1.1.2. Herbalife Peru

Herbalife opera en Per( desde diciembre de 2006 (Herbalife, s.f.).
Es parte de la Camara Peruana de Venta Directa [CAPEVEDI], asociacion
que agrupa a las empresas que utilizan el sistema de venta directa en el

pais (Herbalife, s.f.).

Segun Manuel Sosa (RPP Noticias, 2015), jefe de Estudios de
Macrodata de Arellano Marketing, el 65% de la poblacion peruana
considera muy importante el cuidado personal. Este notable interés que
estan teniendo los peruanos por cuidar su cuerpo y sus habitos de nutricion,
se ve reflejado en el crecimiento de la industria de nutricion, la cual
ascendio a 12% en el primer semestre de 2016 (Villar, 2016). Entre los
competidores de Herbalife Perd dentro de este sector destacan Omnilife

Perd, Fuxion y Teoma.

De acuerdo a Pert Top 10,000, Herbalife Peru S.R.L. se encuentra
en el puesto 466 en el ranking general de compafiias a nivel nacional del
afio 2016, debido a que en dicho afio generd ingresos totales de mas de S/
218 millones (Cavanagh, 2017, p. 28). Leonardo Nakayama (2016),
Gerente de Marketing de Herbalife, afirma que, a diferencia de otros paises
de la regidn en los que la empresa ha experimentado una disminucion en
los niveles de ventas, Per( ha gozado de crecimiento, aunque ciertamente

se ha ido desacelerando cada afo.

Herbalife Pert ha determinado su mision como: “Cambiar la vida

de las personas ofreciendo los mejores productos del mundo para una
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buena nutricion y bienestar, asi como la mejor oportunidad de negocio en
venta directa”. Mientras tanto, su vision esta declarada de la siguiente
manera: “Cambiar la vida de las personas” concibe sus valores como

principios motivadores de la empresa y los declara de la siguiente manera:

e Productos: Como parte de su compromiso con la nutricion,
establece estandares exigentes en materia de seguridad y ciencia en
el desarrollo y fabricacion de sus productos.

e Asociados Independientes: Se motivan por las necesidades de los
asociados independientes y sirven de inspiracion por sus historias.

e Socios: Se busca la rentabilidad y crecimiento del negocio con el
fin de generar mayor valor para los socios (incluye a los mismos
asociados, clientes, accionistas y empleados)

e Empleados: Se respetan unos a otros, triunfan como equipo y se
valora el sentido del humor

e Comunidades: Hacen de las comunidades donde opera un mejor
lugar para vivir y trabajar

e Trabajo: Arduo y de manera responsable, se realiza un esfuerzo por
alcanzar la excelencia.

e FEtica: Se actuia de forma correcta, honesta y ética.

e Filosofia: Se fomenta el uso de los productos propios de la
compafiia.

e Actitud: Se actua de forma divertida, simple y magica.

Con respecto al publico objetivo de la empresa, este comprende

hombres y mujeres de los niveles socioeconémicos A, B y C entre los
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rangos de edades desde los 18 hasta los 50 afios (Carlin, comunicacién
personal, 14 de agosto, 2017; Nakayama, comunicacién personal, 23 de
agosto, 2017). Ademas, la segmentacidon psicografica la realizan por
estilos de vida o lifestyles, para los cuales se pueden identificar grupos
como los jovenes deportistas, los que estan preocupados por hacer dietas,
los que quieren mejorar su estilo de vida, etc. (Carlin, comunicacion

personal, 14 de agosto, 2017).

3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

El instrumento se aplicé mediante la técnica (encuesta) a la muestra, desde el mes
de abril, culminando en el mes de mayo del 2019. Obteniendo los datos primarios de la

investigacion.

3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

El escogimiento de los materiales y métodos dependera en primer lugar de los
objetivos de la investigacion y las hipotesis pues seran estos los que determinaran el
disefio, alcance, técnica de recoleccion de datos, muestra y estrategias de muestreo,
intervalos del estudio, entre otros aspectos que contribuyen a darle fiabilidad a los
resultados obtenidos. Es decir, en funcion de los objetivos. Lo que permitira replicar los
estudios, comprender la linealidad entre el planteamiento de los objetivos y los resultados
obtenidos, determinar su idoneidad y pertinencia, asi como evidenciar cualquier sesgo en

la forma en la que se disefi¢ y llevo a cabo el estudio.

3.4. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.4.1. Poblacion.

De acuerdo a: “La poblacion es un conjunto finito o infinito de elementos
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con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de
la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del

estudio” Arias (Citado en Acufia y Hernadndez, 2009).

En este caso, Valderrama (Citado en Rondan, 2017) lo define como: “Es
un conjunto finito o infinito de elementos, seres o cosas que tienen atributos o
caracteristicas comunes, susceptibles a ser observados”.  Mientras que Barrera
(citado por Aranda y Chilon, 2016) refiere: “La poblacion como un conjunto de
seres que poseen las caracteristicas o eventos a estudiar y se enmarcan dentro de

los criterios de inclusion que considera el investigador en su estudio”.

Con el respaldo de las Teorias que nos antecede en este terreno de la
poblacion, a continuacion, presentamos los criterios de la delimitacion de la

poblacion:
3.4.1.1. Delimitaciony criterios
a. Delimitacién espacial

Esta investigacion recopilé y analizo la informacion referente al
desconocimiento de la eficacia de las técnicas de comunicacion
publicitaria para activar los motivos del consumidor de la empresa
Herbalife Nutricion-sede Juliaca, ubicado en Jr. Moquegua Nro. 421 de la
ciudad de Juliaca, departamento de Puno — PerQ. Accesible por via terrestre

y aérea.
b. Delimitacion temporal

El instrumento se aplico mediante la técnica (encuesta) a la muestra

desde el mes de abril culminando el mes de mayo del 2019. Obteniendo
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los datos primarios de la investigacion.

c. Criterios de inclusion
e Consumidores entre 18 — 60 afios, de género femenino y masculino.
e Consumidores registrados en el programa Herbalife Nutricion, en
los afios 2017 y 2018 activos o no en la actualidad.
d. Criterios de exclusién
e Consumidores que se registrado en el programa Herbalife
Nutricidn, en los afios 2016 en atras.
e Consumidores de otra linea y otras sedes de la empresa.
e No se aplicar el cuestionario a consumidores menores de 18 afios.
e Consumidores que no se registraron en el programa Herbalife, a

pesar que consumen los productos desde 2017 en adelante.

Por lo tanto, la poblacion elegida estd comprendida de acuerdo al
formato de nimero de consumidores inscritos en el programa Herbalife,
en los afios 2017 y 2018, que son un total de 200 consumidores. En la linea

del Sr. Héctor Chinoapaza Tapia.

3.4.2. Muestra

La teoria del punto de vista de Carlos Sabino (citado en Acufia y
Hernandez, 2009) lo define asi: “Una muestra, en un sentido amplio no es mas

que eso, una parte del todo que llamamos universo y que sirve para representarlo”.

Asimismo, para Wigodski (Citado por Aranda y Chilon, 2016) plantea:
“Una muestra debe ser definida en base de la poblacion determinada y las

conclusiones que se obtengan de dicha muestra solo podran referirse a la
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poblacion en referencia”.

Para este caso de estudio, la muestra es una parte de la poblacion, en base

a la delimitacién y criterios de seleccion.

3.4.2.1. Tamarno de la muestra

Finalmente, debemos determinar cuan grande sera la muestra de la
que estamos hablando: “Si utilizamos una muestra al azar, existen
férmulas que pueden ayudarnos a tomar esta decision. En general, cuanto
mas diversa sea nuestra poblacion y cuantos mas seguros queramos estar
de tener la respuesta correcta, mayor seré el nimero de personas a las que

debemos encuestar” (Hawkins, et al., 1997).

Para acotar mas la definicidn de este término y supeditarla a nuestro
campo de estudio, atenderemos a la definicion de Ruiz (2008): “Si no
deseamos hacer tantos calculos existen una tabla estadistica de Fisher,
Arkin y Colton, en donde nos indica si la poblacion de estudio es menor
de 500 se recomienda tomar la mitad o méas de la mitad de la poblacion

para que sea representativa’.

Por lo tanto, determinado con el calculo matemaético tenemos a 120

consumidores como tamafio de la muestra.

60/100 x 200 = 120

3.4.2.2. Muestreo

La investigacion es de muestreo probabilistico, aleatorio simple,

haciendo referencia a Sampieri (citado por Vignolo, 2017): “En estas
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muestras probabilisticas todos los individuos de la poblacion tienen la
misma posibilidad de formar parte de la muestra” (p.22). Para realizar un
mejor muestreo de la poblacion se tomo de referencia el “Proceso de

muestro del consumidor” (ver figura 13).

Figura 8

Proceso de muestreo del consumidor.

Métod Tamafio de
iy i Cé étodo
Poblacién Marco ¢Como muestra
podemos :Como

¢Enque » identificar a los » seleccionamos » ¢De cudntos
consumidores consumidores en consumidores consumidores
estamos mas los que estamos especificos para debemos
interesados? interesados? obtener

entrevistarlos? . L.
informacion?

Fuente: (Hawkins et al., 1997)

Desde el punto de vista de la figura 13. De manera sintética,
respondo las preguntas de manera ordenada: consumidores de los dos
Gltimos afios, formato de registro de los consumidores, mediante la

delimitacion y criterios de seleccion, 120 consumidores.
3.5. DISENO ESTADISTICO
3.5.1. Disefio de investigacion

Para Parra 'y Toro (citado en Chavez, 2017) refiere que: “La investigacion
no experimental es aquella que se elabora sin manosear deliberadamente las
variables, es una investigacion donde no realizamos variar intencionalmente las
variables independientes. Lo que se averigua en esta investigacion no
experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su ambiente natural,
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para después examinarlos”.

También refiere que: “De tipo transversal, es definida como la que
recolecta datos en un solo momento, en un tiempo dnico. Y su proposito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”

(Hernandez et al., 2010).

De acuerdo a la teoria, esta investigacion es no experimental por que se
observo a los consumidores tal y como son en su ambiente natural, sin alterar los
hechos, en un solo momento, obteniendo asi resultados confiables para después

examinarlos e interpretarlos.

3.5.2. Enfoque de investigacion

Tomando como referencia a Hernandez et al. (2010) postula que: “El
enfoque cuantitativo representa un conjunto de procesos, es secuencial y

probatorio”.

En ese sentido, esta investigacion se desarrollara de acuerdo a las pautas
del enfoque de investigacion cuantitativa por que se mediran fendmenos, se
utilizara estadistica. En cuanto al proceso sera secuencial, deductivo, probatorio,

y se analizara una realidad subjetiva.

Por lo antedicho, la presente investigacion es considerada como enfoque
cuantitativo, ya que emplea el instrumento cuestionario para su aplicacion
mediante las encuestas por el cual se obtuvo los datos primarios de la
investigacion consiguiendo informacion numérica y medible proceséndolo en el

programa estadistico SPSS
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3.5.3. Nivel de investigacion

El alcance de la investigacion a realizar segin, Hernandez, Fernandez &
Baptista (2010) Afirma: “Los alcances que puede tener un estudio cuantitativo

son: exploratorio, descriptivo, correlacional, explicativo™.

La presente investigacion reune las condiciones metodoldgicas de un nivel
de estudio correlacional, Porque busca encontrar la relacion de las variables, al
respecto Hernandez et al. (2010) detalla: “Tiene como finalidad conocer la
relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos-categorias o

variable en una muestra o contexto en particular”

También, Hernandez et al. (Citado en Chéavez, 2017) nos sefiala que: “La
investigacion correlacional es un tipo de estudio que tiene como propoésito evaluar
la relacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables. Los
estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion entre esas dos

variables o mas variables”.

En sintesis, en el caso Herbalife, es correlacional porgue la investigacion
tiene el proposito de conocer si existe 0 no relacién entre las dos variables de
estudio. Es decir, las técnicas de comunicacion publicitaria activan lo motivos de

consumo del consumidor.

3.5.4. Tipo de investigacion

Busca aplicar los resultados de la investigacion en la realidad, como la
afirmacion “La investigacion aplicada, guarda intima relacion con la bésica, pues
depende de los descubrimientos y avances de la investigacion bésica y se

enriquece con ellos, pero se caracteriza por su interés en la aplicacion, utilizacion
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y consecuencias practicas de los conocimientos. La investigacion aplicada busca

el conocer para hacer, para actuar, para construir, para modificar” Zorrilla (citado

por Mendoza, 2017).

En sintesis, La investigacion es de tipo aplicada, estd orientada a la
aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos. Ya que depende de cierta
investigacion basica, y busca la practica de los conocimientos adquiridos tras el
trabajo de investigacion, pues sus resultados seran presentados al area de
publicidad de la empresa en estudio, para la solucion del problema general y

especificos hallados en la investigacion.

Antes de entrar de lleno al tema técnicas de investigacion considero

importante definir el concepto de fuentes de informacion segn un autor.

3.5.5. Fuentes de informacion

Se definen como “Todo lo que suministra datos o informacion” Arias y

Fidias (citado por Acufia y Hernandez, 2009).

Complementando la definicion para Arias y Fidias (citado en Acufia y
Hernandez, 2009): “Los datos se clasifican de acuerdo a su procedencia o fuentes
de donde fueron extraido, en primarios, cuando sean obtenidos originalmente por
el investigador y serdn secundarios, si son extraidos de la obra de otros

investigadores”.

3.5.6. Técnicas

a. Técnica documental y Técnica de campo
Segun, Arias y Fidias (citado en Acufia y Hernandez, 2009) define que:
“Las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o maneras de
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obtener la informacion”.

Segtin, Nel (2010) sostiene: “Las técnicas de investigacion, se clasifican
en dos formas generales: técnica documental y técnica de campo. El primero
permite la recopilacion de informacion para enunciar las teorias que sustentan el
estudio de los fendbmenos y procesos. El segundo permite la observacion en
contacto directo con el objeto de estudio y el acopio de testimonios que permitan

confrontar la teoria con la practica en la busqueda de la verdad objetiva”.

Tal como lo sefiala otro autor, quien refiere que: “La investigacion
documental es un proceso basado en la busqueda, recuperacion. Analisis, critica e
interpretacion de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros
investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales electronicos.
Como en toda investigacion, el propdsito de este disefio es el aporte de nuevos

conocimientos” Arias (citado en Acufia y Herndndez, 2009).

Recalcando lo que afirman el primer autor respecto a la técnica de campo,
se confirma que: La investigacion de campo “consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos
(datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna” Arias (citado en

Acufia y Hernandez (2009).

La presente investigacion aplico las dos técnicas de investigacion. Técnica
documental: Para elaborar un marco teoérico conceptual se recopilo informacion
de fuentes primarias, me he servido de: libros, revistas, articulos, tesis e
investigaciones localizadas a través de distintas bases de datos, fundamentalmente
el Google Académico y el Psychinfo. También informacién de fuentes
secundarias, acudiendo a los centros de informacién como: La biblioteca central,
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biblioteca especializada de administracion, de ciencias de la comunicacion e
ingenieria econdmica. Tras una revision general en la que seleccioné mas de un
centenar de trabajos relevantes y de discutir estos con mi tutor o directora,
acordamos seleccionar los mas representativos a fin de presentarlos como sustento

y discutirlos en los resultados.

a.l. Encuesta:

En cuanto a la técnica de campo que se aplico es la encuesta del cual

presento su definicidén segun un autor:

En opiniéon de Hawkins et al. (1997) subraya que: “Las encuestas son
maneras sistematicas de recolectar informacion a partir de un gran nimero de
personas. Generalmente implican el uso de un cuestionario estructurado o
semiestructurado. Las encuestas pueden ser administradas por correo, a través del

teléfono o en persona”.

Teniendo como base la anterior informacion, y las etapas de la encuesta
(Ver Figura 8) se disefid la construccion del modelo a testar en el campo de

estudio.
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Figura 9

Tapas de la encuesta (Diagrama de Bloques)

Seleccion de la muestra: Definicion de las unidades de informacion

Seleccion y preparacion del personal:
* Numero de personas necesarias
* Conocimiento del formulario
* Conocimiento de las especificaciones
* Conocimiento de las especificaciones geograficas de la zona de estuio
* Conocer técnicas de interrogatorio
* Pseer altas cualidades morales

. J/

Ejecucion de la encuesta propiamente dicha:
* Entrada
* Desarrollo
* Conclusion

(Elaboracion de resultados:
* codificacion o vaciado
* Tabulacion de datos o uso de software
* Analisis
* Calculo de indicadores

k* Conclusiones

Fuente: (Bermudez & Rodriguez 2015)

3.5.7. Instrumento

Para, Arias y Fidias (citado en Acufia y Hernandez, 2009) refiere que: “Los
instrumentos son los medios materiales que se emplean para recoger y almacenar

la informacion”.

Para desarrollar esta investigacion hicimos uso de varios instrumentos de
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acuerdo a la técnica de investigacion utilizada, que me permitié recoger la
informacion requerida para llevar a cabo el estudio, los cuales se mencionan a

continuacion:

Segun Nel (2010) en su libro Metodologia de la investigacion: Estadistica

aplicada en la investigacion afirma lo siguiente:

a. Técnica documental:

Los instrumentos para la técnica documental son: Ficha bibliogréafica,
Ficha de trabajo, ficha hemerografica, citas, notas de pie de pagina. En ese sentido,

en la técnica documental utilice los siguientes instrumentos:

e Ficha bibliogréafica: Por lo comun es una tarjeta de 14x8cm. En ella se
anotan los datos correspondientes a la obra y el autor, con el objetivo de

ubicar, registrar y localizar la fuente de informacion.

En el presente trabajo de investigacion, se realizo una exhaustiva revision
literaria para lo cual se utilizd esta técnica que es la ficha bibliografica en el cual
se registré todo los libros, articulos cientificos, y trabajos de investigacion, que se
reviso y estudio, cada uno con su respectivo autor, afio, editorial, etc. Para ubicar

de manera sencilla la fuente de informacion.

e Ficha de trabajo: Tiene relevancia especial en la tarea de investigacion.
Su construccion debe ser creativa. Es el fruto de las reflexiones, el analisis,
la sintesis y la critica. Con el objetivo de ordenar, clasificar y registrar

informacion tedrica sobre el objeto de estudio.

Para este estudio de investigacion, también se utilizo este instrumento de

manera que despueés de estudiar y revisar las fuentes secundarias de informacion,
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se procedid a elaborar la ficha de trabajo en el cual se resumio y selecciono los
temas mas importantes que aporten al desarrollo de la investigacion con el fin de

ordenar la informacion teérica de las dos variables de estudio.

b. Técnica de campo:

Los instrumentos para la técnica de campo son: Ficha de campo, plan de
observacion, tarjetas diario, registros, notas, cadmaras, grabadoras, guia de
entrevista, cuestionario. En ese sentido, en la técnica de campo utilice los

siguientes instrumentos:

b.1. Cuestionario

De acuerdo con Hawkins et al. (1997) afirma: “Todas las encuestas y
muchos experimentos utilizan cuestionarios como instrumento de recoleccion de
datos. Un cuestionario es simplemente un conjunto formalizado de preguntas para
obtener informacion. Puede medir: comportamiento pasado, futuro o pretendido;
caracteristicas demograficas: edad, sexo, ingreso, educacion, ocupacion; nivel de

conocimiento: actitudes y opiniones”.

Tomando las teorias como base mas las “Partes del formulario —
cuestionario” (Ver figura 9), asimismo, los “Proceso de estructuracion del
instrumento”, que nos ofrece una ilustracion objetiva y precisa (Ver figura 10). Se

elaboro la estructura y disefio del instrumenté de la investigacion.
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Figura 10

Partes del formulario — cuestionario

estudia)

s Fntrada — imtroduccion
¥ Datos de control: dates generales

localizaci én
SEEO

imgreso

edad

estrato
educacion
nacionalidad

o Cuerpo del formulario — cuestionario
¥ Baterla de preguntas (de acuerdo con los objetivos del

preguntas filtro

preguntas cerradas

preguntas multiples o de varias alternativas
preguntas de Unica respuesta

cuadros

preguntas akiertas.

Cietre ¥ conclusiones.

Fuente: (Bermudez & Rodriguez, 2015).
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Figura 11
Proceso de construccion de un formulario — cuestionario.

Revision de la literatura de formularios (cuestionarios) que midan
Las mismas variables que se pretende medir en la investigacion.

Evaluar la validez y confiabilidad de formularios-
cuestionarios anteriores

l l

Adaptar un formulario- Desarrollar un formulario-
cuestionario aplicado en otro cuestionario propio, tomando
estudio en cuenta a otro (S)

l

Indicar los niveles de medicion de preguntas y
escalas

l

Determinar la codificacion de preguntas
cerradas

l

Elaborar la primera version del formulario-
cuestionario

l

Ajustar la primera version

l

Entrenar encuestadores (entrevistadores), si es
que se requeriran (0 supervisores)

Llevar a cabo la prueba piloto

Codificar las s l . Decidir el
pequiias  femm Elaborar la version final del formulario- " contexto en el
. cuestionario .
abiertas l que se aplicara
Aplicar

Fuente: (BermuUdez & Rodriguez, 2015)
Traillanca (2012) en su tesis Impacto de la publicidad comercial de las
tiendas de Retail en el comportamiento de compra de los consumidores caso: Mall

paseo costanera, puerto Montt nos presenta lo siguiente:

Un modelo de estructura de su cuestionario. A partir de esa estructura

104

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

disefie los items del cuestionario, para un mejor entendimiento y una adecuada

recopilacion de los datos:

e Bloque 1. Identificacion del encuestado: Consiste en la recogida de datos
basicos del encuestado: género, edad, estado civil, nivel de educacion,
ingreso mensual de su salario, religion a la que pertenece, ¢Qué actividad
laboral realiza?

e Bloque 2. Informacion relacionada con la empresa: Considera aspectos
como: Tiempo de consumo, medio publicitario por el cual conoce la
empresa, razon de consumo.

e Bloque 3. Informacion relacionada con la variable independiente: Esta
centrado en la eficacia de técnicas de comunicacion publicitaria

e Blogue 4. Informacion relacionada con la variable dependiente: Esta
centrada en la relacion entre la eficacia de técnicas de comunicacion

publicitaria y la activacion de los motivos del consumidor.

Las dimensiones, sub dimensiones e indicadores, se ha perfilado teniendo
en cuenta la exhaustiva revision de la literatura académica, pasando a la
elaboracion de la matriz de operacionalizacion y matriz de consistencia. (Ver
Anexo A y B). Tomando como referencia estas matrices se procedié con la
elaboracion de las preguntas basandome en mis objetivos de investigacion, dicha
redaccion también lo realice basdndome en los trabajos de investigacion como los
de: (Martinez, M. 2017, p. 30-50), (Rondan, 2017, p. 23-38), (Guillen, 2017, p.
35), (Mendoza, 2017, p. 31-32) (Vignolo, 2017, p. 62-64) Una vez concretadas
las preguntas se ha realizado la prueba piloto a 10 consumidores, para tener una
mayor solidez en el ultimo cuestionario, ademas, se ha consultado el contenido de

cada uno de los items con mi asesora. Asimismo, con expertos en la especialidad

105

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

en concreto con; dos docentes de la escuela profesional de administracion, de las
areas de Marketing, recursos humanos, y un docente de la escuela profesional de
comunicacion del area de publicidad, mediante una “Tabla de Evaluacion de
Expertos” en base a los criterios de juicio, obteniendo la avaluacion de un total de
tres expertos (ver Anexo G). Después de este proceso, elimine y reformule las
preguntas inadecuadas siguiendo las indicaciones de los expertos. Respecto al
cuestionario final se recogen en (ver Anexo F) que estd compuesto por 22.
Preguntas, que tienen como alternativas la escala de Likert, estas preguntas estan
divididas en cuatro bloques o items respectivamente que es contestado por el
consumidor encuestado (fuente de datos primarios). En el campo de estudio como
es la ciudad de Juliaca lugar donde se realizan los eventos semanales, con fines de
probar la aplicacién de la encuesta presento algunas tomas fotogréficas (Ver

Anexo |.).

b.1.1. Instrumento de medicion de datos: Escala de Rensis Likert

De acuerdo a Palomino (2014): “Uno de los instrumentos de medicion mas

conocido es Escala de Likert

Mientras que Fishbein y Ajzen (citado por Aparicio y Quea, 2014) tiene
una definicidon mas amplia en este tema: “La escala de Rensis Likert: es un tipo
de instrumento de medicion o de recoleccion de datos que se dispone en la

investigacion social para medir actitudes”.

A continuacién, presento; escalas de las alternativas con su valoracién de
las respuestas con puntuaciones de mayor a menor con el fin de convertirlos en

informacion estadistica necesaria para la conclusion de la investigacion.
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Tabla 1

Escala de Rensis Likert.

Alternativas Alternativas Alternativas Alternativas Valoracion

Muy de acuerdo Muy alto Muy bueno 5
De acuerdo Alto Bueno 4
Ni de acuerdo, ni Ni alto, ni . .

] Ni bueno, ni malo 3
desacuerdo bajo
Desacuerdo Bajo Malo Si 2
Muy desacuerdo Muy bajo Muy malo No 1

Fuente: Elaboracion propia

La medicion, es importante antes de realizar la encuesta asignar y
concretar el método de medicion a seguir las diferentes escalas de valoracion de

las posibles respuestas, ya sea por puntuaciones o simbolos.

3.5.7.1. Validez y confiabilidad

a. Validacién del instrumento por jueces:
e Juez 1. Dr. Abarca Macedo Flavio.
e Juez 2. MSs. Ortega Cruz Geovanna Sarela.

e Juez 3. MSs. Cutipa Limache Alberto Magno

Una vez recolectado la validacion de los tres jueces, se procedio al
procesamiento de los datos de tres criterios de evaluacion de los jueces con

el coeficiente de validez V de Aiken. (Ver anexo H).
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Tabla 2

Validacion por V de Aiken.

Técnicas de comunicacion publicitaria y la activacién de los motivos del
consumidor

DIMENSIONES PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD TOTAL

Dimension 1 0.94 1 0.79 0.91
Dimension 2 1 1 0.79 0.93
Variable general 0.97 1 0.79 0.92

Fuente: Elaboracion propia, Excel 2010.

En sintesis, el instrumentd posee una validez de contenido de 0.92.

b. Fiabilidad del instrumento de medicidn de datos

Tras la obtencidn de tres jueces que evaluaron las 22 preguntas del
instrumento de investigacion, se procede a la prueba de fiabilidad,
mediante la escala de medida de alfa de Crombach, para ello, realice el
vaciado de los datos y tabulacion en el programa estadistico SPSS version

25.

Tabla 3

Estadisticas de total de elemento-alfa de Cronbach.

Media g:le Varlanzq de Correlacion Alfa de .

escalasiel escalasiel Cronbach si

Nro. De elemento se elemento se total de el elemento

items elementos

ha ha . se ha
- I corregida o

suprimido  suprimido suprimido
1 81.52 56.45 0.32 0.74
2 81.58 54.77 0.44 0.73
3 81.60 58.80 0.18 0.75
4 81.88 53.55 0.41 0.73
5 80.91 62.61 -0.51 0.76
6 81.35 60.65 0.11 0.75
7 81.01 62.38 -0.03 0.76
8 81.13 61.04 0.07 0.76
9 80.97 59.50 0.22 0.75
10 81.33 56.22 0.39 0.74
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Mediade Varianza de ., Alfa de
. : Correlacion .
escalasiel escalasiel Cronbach si
Nro. De total de
. elemento se elemento se el elemento
items elementos
ha ha . se ha
S S corregida o
suprimido  suprimido suprimido
11 83.60 61.39 0.15 0.75
12 81.30 54.05 0.52 0.72
13 81.92 55.37 0.37 0.74
14 81.40 58.09 0.35 0.74
15 81.52 55.09 0.45 0.73
16 81.23 57.47 0.25 0.75
17 81.28 56.55 0.38 0.74
18 81.67 52.39 0.56 0.72
19 81.48 57.98 0.32 0.74
20 81.35 57.84 0.30 0.74
21 81.95 55.33 0.38 0.74
22 81.00 60.12 0.21 0.75

Fuente: Elaboracion propia, SPSS version 25.
Tabla 4

Fiabilidad de alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa N° de
Cronbach elementos
0.750 22

Fuente: Elaboracion propia, SPSS version 25.

Tabla s

Escala de confiabilidad de alfa de Cronbach.

RANGOS MAGNITUD
0.01a0.20 Confiabilidad nula
0.21a0.40 Confiabilidad baja
0.41a0.60 Confiable
0.61a0.80 Muy confiable

0.81a1.00 Excelente confiabilidad
Fuente: Ruiz (citado en Guillen, 2017)

Entonces de acuerdo al cuadro 5. La fiabilidad del instrumento es

muy confiable con 0.75 de puntuacion.
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3.6. PROCEDIMIENTO

3.6.1. Procesamiento y analisis de datos

De acuerdo a Palomino (2014): “La sistematizacion de datos se puede
realizar ademas de la forma manual, que ya resulta tradicional y todavia necesario,
también en forma automatizada, utilizando programas y el computador personal.
En el primer caso, se organizan los datos aplicando una serie de férmulas
estadisticas y, en el segundo caso, utilizando estadisticos (software) bastante
desarrollados y disponibles en el mercado local”. En tal sentido, teniendo como

referencia la teoria tenemos:;

a. Los criterios y procedimientos de recoleccion de datos:

e Coordinacion con el Prof. Héctor Chinoapaza Tapia para presentarle la
solicitud de autorizacion del estudio de investigacion (aplicacion de la
encuesta a los consumidores de la empresa) (Ver Anexo C).

e Sedesarrollé en primera estancia una prueba piloto a diez consumidores.,
para conocer las dificultades en el campo de estudio.

e Consiguientemente se procedio a la recoleccion de datos en su totalidad
aplicando el instrumento validado, de forma individual y personal a la
muestra las cuales fueron encuestadas en los eventos semanales en
distintas ocasiones. Para captar la muestra completa de 120 cuestionarios
respondidos por los consumidores. A pesar de que esta fue una de las
mayores dificultades durante este terreno de la investigacion. Con la
experiencia vivida soy consciente que es una limitacion dificil de

resolver.
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b. El procesamiento de la informacién:

En la etapa posterior, tras aplicarse las encuestas, se procedio a realizar el
analisis estadistico, clasificacion, y registro de las respuestas de cada pregunta del
cuestionario con su valoracion, dsea, el vaciado de datos. Luego, se pasé a tabular
los datos de la encuesta realizada en el SPSS versidn 25, (Ver anexo J). A través
de la estadistica descriptiva e inferencial mediante la distribucién de frecuencias
absolutas y relativas, para convertirlo en informacion estadistica siendo
presentadas a través de tablas y graficos de barras. Para visualizar la informacion
con mayor claridad e interpretarlas. Todo ello en base a un autor que nos presenta
un esquema de “Transformacion de los datos en informacion” y en el “Diagrama

del proceso general de anlisis estadistico de la informacion” (Ver figura 11 y 12).

Luego, en la prueba de hipdtesis los datos extraidos, pasaron por una
prueba de Chi cuadrado de Pearson, para conocer si hay o no relacion entre las
dos variables. Para contrastar las hipotesis con los resultados obtenidos, para

aceptar o negar las hipotesis planteadas.

Por altimo, en base a los objetivos planteados y los resultados obtenidos
se redactd las conclusiones y planteo las recomendaciones de la presente

investigacion.
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Figura 12

Transformacion de los datos en informacion.

DATOS * PROCESO DE » INFORMACION

INFORMACION

CARACTERISTICAS DE LA BUENA INFORMACION

=  Precisa

=  Completa
=  Econodmica
= (Confiable

= Relevante
=  Simple
= QOportuna

= Verificable

Fuente: (BermUdez y Rodriguez, 2015)
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Figura 13

Diagrama del proceso general del analisis estadistico de la informacion.

ORDENAMIENTO Y CLASIFICACION
DE LOS DATOS (PROCESAMIENTO DE
INFORMACION)

Revisidn
formularios

Calculo de
porcentajes

Definicion Codificacian Tabulacién
categorias

2. establecimiento de diferencias
significativas

Medidas de Medidas de Pruebas de
tendencia dispersion significancia

3. conclusiones y
recomendaciones

I

4. Informe de la
investigacion

Fuente: (BermUdez y Rodriguez, 2015)

3.7. VARIABLES

Variable independiente: Las técnicas de comunicacion publicitaria

Variable dependiente: Activacion de los motivos del consumidor.
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3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Segun la encuesta aplicada se establece que el 82.50% lo califica como “Bueno”
las técnicas publicitarias, y un 14.17% manifestd como “Regular”, por otro, lado el 3.33%
lo considera como “Excelente”. Los resultados indican la eficacia de las técnicas
publicitarias, ya que tiene la aprobacion de la mayoria de los encuestados, con una
puntuacién alta de la opcion “Bueno”.

Segun la encuesta aplicada se obtuvo que el 62.50% califico como “Bueno” las
técnicas de comunicacion publicitaria, asimismo el 14.17% como “Excelente”, por otro
lado, un 23.33% lo califica como “Regular”. Los resultados indican que existe una
activacion de los motivos es positiva a partir de la eficacia de las técnicas de
comunicacion publicitaria, por lo que la gran mayoria de los encuestados lo califican

como “Excelente y Bueno”.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS
Bloque 1. Identificacion del encuestado:

Tabla 6

Pregunta 1. Género del Consumidor:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Valido Femenino 84 70.0 70.0 70.0
Masculino 36 30.0 30.0 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
Tabla 7

Pregunta 2. Rango dentro del cual estad comprendida su Edad:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
18 - 28 66 55.0 55.0 55.0
valido 29 - 39 33 27.5 27.5 82.5
40-50 13 10.8 10.8 93.3
51 - 60 8 6.7 6.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
Tabla 8

Pregunta 3. Estado Civil:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Soltero 84 70.0 70.0 70.0
Vaélido Casado 18 15.0 15.0 85.0
Conviviente 18 15.0 15.0 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0
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Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
Tabla 9

Pregunta 4. Nivel de Educacion:

= . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje s
véalido acumulado
Primaria 5 4.2 4.2 4.2
Valido Secm_mdaria 38 31.7 31.7 35.8
Instituto 35 29.2 29.2 65.0
Universitario 42 35.0 35.0 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0
Fuente: SPSS versién 25, datos obtenidos de la encuesta.
Tabla 10
Pregunta 5. Ingreso Mensual de su Salario:
Frecuencia Porcentaje Porge_nta;e Porcentaje
valido acumulado
1000 a 1500 45 375 37.5 37.5
Valido 1500 a 2000 15 12,5 12.5 50.0
2000 a mas 6 5.0 5.0 55.0
Otra cantidad 54 45.0 45.0 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0
Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
Tabla 11
Pregunta 6. Religion a la que Pertenece:
= . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje s
véalido acumulado
Catolico: 36 30.0 30.0 30.0
valido Adventigta 33 27.5 27.5 57.5
Evangelico: 26 21.7 21.7 79.2
Otra Religién 25 20.8 20.8 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Tabla 12

Pregunta 7. ¢ Qué Actividad Laboral Realiza?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Estudiante 14 11.7 11.7 11.7
Empleado de
valido in,sti'gucién _ 52 43.3 43.3 55.0
publica o privada
Negocio propio 44 36.7 36.7 91.7
Ama de casa 10 8.3 8.3 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Bloque 2. Informacion relacionada con la empresa:

Tabla 13

Pregunta 8. ¢ Hace cuanto tiempo consume los productos de la Empresa Herbalife?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Menos de 6 meses 27 22.5 225 22.5
Valido g neses a 1 afio 32 26.7 26.7 49.2
1 afo a 2 afos 61 50.8 50.8 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Tabla 14

Pregunta 9. ¢ A través de qué medio de comunicacion publicitaria, conocié la Empresa

Herbalife?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Paneles 4 33 3.3 3.3
Valido publicitarios

Por una persona 98 81.7 81.7 85.0
Redes sociales 18 15.0 15.0 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Tabla 15

Pregunta 10. ¢Por qué razén consume los productos de la Empresa Herbalife?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Alimentacion y/o

nutricion 68 56.7 56.7 56.7
Valido Esgg bajary/o subir de 40 33.3 33.3 90.0
Beneficios y atributos 12 10.0 10.0 100.0

de los productos

TOTAL 120 100.0 100.0
Fuente: SPSS versidn 25, datos obtenidos de la encuesta.

Bloque 3. Informacidn relacionada con la variable independiente: Técnicas publicitarias:

Tabla 16

Pregunta 11. Consideras que la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Capto tu

atencion?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido  acumulado
Muy de acuerdo 34 28.3 28.3 28.3
De acuerdo 56 46.7 46.7 75.0
Valido NI de acuerdo, Nien 18 15.0 15.0 90.0
desacuerdo
Desacuerdo 6 5.0 5.0 95.0
Muy desacuerdo 6 5.0 5.0 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
46.67% de los encuestados indica como “De acuerdo” que la imagen cristiano Ronaldo,
capto su atencion, mientras que el 28.33% dijo “Muy de acuerdo”, el 15 % “Ni de

acuerdo, Ni en desacuerdo”, el 5 % esta en “Desacuerdo”, y el otro 5% “Muy
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desacuerdo”. Entonces la imagen de cristiano Ronaldo es eficaz, ya que la mayoria de los
consumidores consideran que la imagen capto su atencion.
Tabla 17

Pregunta 12. El mensaje de la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. jFue claro?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido acumulado

Muy de acuerdo 34 28.3 28.3 28.3
De acuerdo 46 38.3 38.3 66.7
- Ni de acuerdo, Ni en
Vélido desacuerdo 26 21.7 21.7 88.3
Desacuerdo 12 10.0 10.0 98.3
Muy desacuerdo 2 1.7 1.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
38.33% de los encuestados indica como “de acuerdo” que la imagen cristiano Ronaldo,
fue claro, también el 28.33% dijo “muy de acuerdo”, el 21.67 % “ni de acuerdo, ni en
desacuerdo”, el 10 % esta en “desacuerdo”, y solo el 1.67% “muy desacuerdo”. Podemos
observar la eficacia de la imagen de cristiano Ronaldo ya que la mayoria de los
consumidores consideran que la imagen fue clara.

Tabla 18
Pregunta 13. ;Qué grado de credibilidad tiene el mensaje de la imagen “Deportista

Cristiano Ronaldo”?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Muy alto 30 25.0 25.0 25.0
Alto 52 43.3 43.3 68.3

Valido Ni alto, Ni bajo 24 20.0 20.0 88.3
Bajo 12 10.0 10.0 98.3
Muy bajo 2 1.7 1.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Interpretacion: en la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
43.33% de los encuestados indica como “alto” el grado de credibilidad del mensaje de la
imagen cristiano Ronaldo, también el 25% dijo “muy alto”, el 20% “ni bajo, ni alto”, el
10 % “bajo”, y solo el 1.67% “muy bajo”. Podemos constatar la eficacia de la imagen de
cristiano Ronaldo ya que la mayoria de los consumidores consideran alto y muy alto el
grado de credibilidad del mensaje.

Tabla 19
Pregunta 14. El mensaje de la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Te convencio

para consumir los productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Muy de acuerdo 29 24.2 24.2 24.2

De acuerdo 43 35.8 35.8 60.0
Valido NI de acuerdo, Nien 16 13.3 13.3 73.3

desacuerdo

Desacuerdo 25 20.8 20.8 94.2

Muy desacuerdo 7 5.8 5.8 100.0

TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
35.83% de los encuestados indica como “De acuerdo” que la imagen cristiano Ronaldo
fue convincente, también el 24.17% dijo “Muy de acuerdo”, el 13.33% “Ni de acuerdo,
Ni en desacuerdo”, el 20.83% “Desacuerdo”, y el 5. 83% “Muy desacuerdo”. Podemos
constatar la eficacia de la imagen de cristiano Ronaldo ya que la mayoria de los
consumidores consideran que el mensaje de la imagen fue convincente para consumir los

productos.
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Tabla 20

Pregunta 15. Las “Fotos de Antes y Después”, con excelentes resultados. ;Te han

impactado?
Frecuencia Porcentaje Porc,:e_ntaje Porcentaje
valido  acumulado
Muy bueno 67 55.8 55.8 55.8
Vélido Bueno 45 37.5 37.5 93.3
Ni bueno, Ni malo 8 6.7 6.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
55.83% de los encuestados indica como “Muy bueno” que las fotos de antes y después le
impactaron, también el 37.50% dijo “Bueno”, y el 6.67% “Ni bueno, Ni malo”. Entonces
podemos constatar la eficacia de las fotos de antes y después ya que la mayoria de los
consumidores consideran que las fotos fueron impactantes.

Tabla 21
Pregunta 16. ;Las “Historias de Exito”, cambi6 tus pensamientos y creencias

negativas, estimulando tu consumo de los productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Muy de acuerdo 30 25.0 25.0 25.0

De acuerdo 72 60.0 60.0 85.0
Valido NI de acuerdo, Nien 14 11.7 11.7 96.7

desacuerdo

Desacuerdo 2 1.7 1.7 98.3

Muy desacuerdo 2 1.7 1.7 100.0

TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
60 % de los encuestados indica como “De acuerdo” que las historias de éxito, cambio sus
pensamientos y creencias, también el 25 % dijo “Muy de acuerdo”, y el 11.67% “Ni de

acuerdo, Ni en desacuerdo”, solo el 1.67% indica “Desacuerdo”, y de igual forma el
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1.67% dijo “Muy desacuerdo”. Por ello, podemos notar la eficacia de las historias de
éxito, ya que la mayoria de los consumidores consideran que las historias de éxito
cambiaron sus pensamientos y creencias negativas.

Tabla 22

Pregunta 17. En base a las “Historias de Exito”, valore del 1 al 5. ;Cudl es su nivel de

preferencia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido acumulado

Muy alto 57 47.5 47.5 47.5

Valido Alto 53 44.2 44.2 91.7
Ni bajo, Ni alto 10 8.3 8.3 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
47.50 % de los encuestados indica como “Muy alto”, también el 44.17 % dijo “Alto”, y
el 8,33% “Ni bajo, Ni alto”. Con respecto a la medicion del nivel de preferencia podemos
inferir que es eficaz ya que la mayoria de los consumidores lo califica con grandes picos
de puntuacién de muy alto y alto.
Tabla 23
Pregunta 18. Las “Fotos de Antes y Después”, con excelentes resultados. ;Te animo

consumir los productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Muy de acuerdo 50 41.7 41.7 41.7
De acuerdo 60 50.0 50.0 91.7
Vali i i
o fdseNe 5 a1 m
Desacuerdo 8 6.7 6.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
50% de los encuestados indica como “De acuerdo” que las fotos de antes y después les
convencid para consumir los productos, también el 41.67% dijo “Muy de acuerdo”, tan
solo el 1.67% “Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo”, por otro lado, el 6.67% indio
“Desacuerdo”, por ultimo, el 0% muy en desacuerdo. Con respecto a la medicion de las
fotos de antes y después que se les mostro fueron muy convincentes, es decir, son eficaces
ya que estimularon el consumo de los productos.
Tabla 24

Pregunta 19. ;Qué grado de notoriedad de marca tiene el logotipo “Herbalife

Nutricion & 7P

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje S
J valido acumulado

Muy alto 66 55.0 55.0 55.0

Valigo Alto 42 35.0 35.0 90.0
Ni bajo, Ni alto 10 8.3 8.3 98.3
Bajo 2 17 17 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
55% de los encuestados indica como “Muy alto” el grado de notoriedad de la marca,
seguido por el 35 % que afirma “Alto”, por otro lado, el 8.33% “Ni bajo, Ni alto”, sin
embargo, el | .67% indico “Bajo”. En sintesis, mas del 50% de los encuestados cree que
el grado de notoriedad de marca es muy alto, de tal manera que se considera eficaz el

logotipo de la empresa.
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Tabla 25

Pregunta 20. En base al tema “Bienestar-Vitalidad”, del 1 al 5. ;Cudnto conoce a la

empresa?:
Frecuencia Porcentaje Porc,:e_ntaje Porcentaje
valido  acumulado
Muy alto 48 40.0 40.0 40.0
Alto 38 31.7 31.7 71.7
Valido Ni bajo, Ni alto 30 25.0 25.0 96.7
Bajo 2 1.7 1.7 98.3
Muy bajo 2 1.7 1.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: en la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
40% de los encuestados indican como “Muy alto” respecto de cuanto conoce a la empresa
en base a los temas bienestar-vitalidad y oportunidad de negocio, seguido por el 31.67%
que afirma “Alto”, por otro lado, el 25, 00% “Ni bajo, Ni alto”, sin embargo el 1.67%
indico “Bajo”, también el 1 .67% “Muy bajo”. Segun estos datos se considera eficaz el
tema bienestar- vitalidad ya que la mayoria de los consumidores conoce este tema.
Tabla 26
Pregunta 21. ;Recuerda algun “Tema o Ideas”, ;que se da a conocer de manera

repetitiva en la empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 2
valido  acumulado

valido Si 96 80.0 80.0 80.0
No 24 20.0 20.0 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
80% de los encuestados indican como “Si” respecto del nivel de recordacion de temas e
ideas de la empresa, el otro 20% indica “No”. Entonces, el nivel de recordacion de los
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temas e ideas de la empresa ha logrado el recuerdo del consumidor con una puntuacién
de 80%, del cual podemos inferir, la eficacia de los temas e ideas de acuerdo las medidas
basadas en la memoria de los consumidores.

Bloque 4. Resultados obtenidos de la variable dependiente: Activacién de los motivos.

Tabla 27
Pregunta 22. Al ver la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Estimul6 ti consumo,

como complemento alimenticio y nutricional?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy de acuerdo 24 20.0 20.0 20.0
De acuerdo 52 43.3 43.3 63.3
Valido ggsi?:l?:rl:jeordQ Nien 24 20.0 20.0 83.3
Desacuerdo 20 16.7 16.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
43.33% de los encuestados indican como “De acuerdo” que la imagen del deportista
cristiano Ronaldo, les ha estimulado a consumir con fines de complemento alimenticio y
nutricional. Seguido por el 20% que dijo “Muy de acuerdo”, de igual forma, el otro 20 %
“Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo”, sin embargo, el 16.67% indicaron “Desacuerdo”, y
un 0% “Muy desacuerdo”. Con una puntuacion del 63.33% de los encuestados afirma que
al ver la imagen si les ha producido una estimulacién interna logrando el consumo con

fines alimenticios y nutricionales
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Tabla 28
Pregunta 23. Después de ver la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ¢Provoco td

consumo, para tener mejor rendimiento fisico?:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje S
J valido acumulado

Muy de acuerdo 22 18.3 18.3 18.3
De acuerdo 44 36.7 36.7 55.0
- Ni de acuerdo, Ni en
Valido desacuerdo 26 21.7 21.7 76.7
Desacuerdo 26 21.7 21.7 98.3
Muy desacuerdo 2 1.7 1.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
36.67% de los encuestados indican como “De acuerdo” que la imagen del deportista
cristiano Ronaldo, les provoco a consumir para tener mejor rendimiento fisico. Seguido
por el 21.67% que dijo “Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo”, de igual forma, el otro 21.67%
“Desacuerdo”, sin embargo, el 18.33% indicaron “Muy de acuerdo”. Podemos observar
que la imagen de cristiano Ronaldo provoco una cantidad no significativa de
consumidores a tener mejor rendimiento fisico, con una puntuacion de solo 55% de los
encuestados, situacion de la que puedo inferir que esta técnica no es muy estimulante para
activar los motivos de movimiento de los consumidores. O también se puede deducir que
la mayoria de los encuestados no tienen necesidad de rendimiento fisico por ende no hay

nada de que activar, es por ello que esta técnica tiene debil incidencia para ello.
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Tabla 29

Pregunta 24. Las “Historias de Exito”, Te conmovié y desperté sentimientos de amor y

confianza por los productos. ¢ Estimulando ta consumo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje S
J valido acumulado

Muy de acuerdo 30 25.0 25.0 25.0
De acuerdo 62 51.7 51.7 76.7

Valido gle'sgilf:r‘é%rdo’ Nien 26 217 217 98.3
Desacuerdo 2 1.7 1.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
51.67% de los encuestados indican como “De acuerdo” que las historias de éxito les
conmovid despertando en ellos sentimientos de amor y confianza. Seguido por el 25%
que dijeron “Muy de acuerdo”, el otro 21.67% “Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo”, luego
el 1.67% indicaron “Desacuerdo”. Segun la encuesta, las historias de éxito si es eficaz
para la activacion emocional ya que la gran mayoria de los encuestados sienten amor y
confianza por la empresa.

Tabla 30
Pregunta 25. Las “Fotos de Antes y Después”. ;jAnimo tu consumo, que no planificaste

(impulso espontaneo)?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Muy de acuerdo 37 30.8 30.8 30.8
De acuerdo 45 37.5 37.5 68.3

Valido ggsiilfgr‘é%rdo’ Nien 25 20.8 20.8 89.2
Desacuerdo 13 10.8 10.8 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
37.50% de los encuestados indican como “De acuerdo” que las historias de éxito les
conmovio despertando en ellos sentimientos de amor y confianza. Seguido por el 30.83%
que dijeron “Muy de acuerdo”, el otro 20.83% “Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo”, luego
el 10.83 % indicaron “Desacuerdo”. Segun la encuesta, las fotos de antes y después es
eficaz.

Tabla 31
Pregunta 26. Las “Fotos de Antes y Después”, con excelentes resultados. ;Te estimulo

bajar y/o subir de peso, provocando ti consumo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Muy de acuerdo 58 48.3 48.3 48.3
De acuerdo 41 34.2 34.2 82.5

Valido ggsgilf:r‘ézrdo’ Nien 7 5.8 5.8 88.3
Desacuerdo 12 10.0 10.0 98.3
Muy desacuerdo 2 1.7 1.7 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: en la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
48.33% de los encuestados indican como “muy de acuerdo” que las fotos de antes y
después les estimulo a consumir con fines de bajar y/o subir de peso, Seguido por el
34.17% que dijeron “de acuerdo”, por otro lado, el 5.83% “ni de acuerdo, ni en
desacuerdo”, luego el 10 % indicaron “desacuerdo”, y un 1.67% “muy desacuerdo”.
Segun la encuesta, las fotos de antes y después con excelentes resultados es estimulante
para consumir con fines de bajar y/o subir de peso. Entonces también podemos inferir que
la gran mayoria de los encuestados decidieron bajar y /o subir de peso, después de ver las

fotos con excelentes resultados de otros consumidores de la empresa, en conclusion.
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Tabla 32
Pregunta 27. La informacién de las “Historias de Exito”, Fue suficiente. ;Para inducir

td consumo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje S
J valido acumulado

Muy de acuerdo 48 40.0 40.0 40.0
De acuerdo 48 40.0 40.0 80.0

Valido ggsgilf:r‘é%rdo’ Nien 15 125 125 92.5
Desacuerdo 9 7.5 75 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
40% de los encuestados indican como “de acuerdo” que la informacion de las historias
de éxito fue mas que suficiente para decidir consumir los productos, de igual forma el
40% dijeron “muy de acuerdo”, por otro lado, el 12.50% “ni de acuerdo, ni en
desacuerdo”, luego un 7.50% indicaron “desacuerdo”, y un 0% “muy desacuerdo”. Segun
la encuesta, la informacion de las historias de éxito fue suficiente eh estimulo consumir
los productos, sin ninguna necesidad de buscar y evaluar otras informaciones. Es decir,
que después de adquirir la informacion mediante las historias de éxito no les quedo duda
alguna, ninguna necesidad de para buscar informacion en otro lado. Por lo que los
resultados lo demuestran asi, con una puntuacién de 80 % que admiten de acuerdo y muy
de acuerdo. Tambien podemos inferir que la gran mayoria de los encuestados decidieron

consumir los productos, gracias a la veraz y creible informacion de las historias de éxito.
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Tabla 33
Pregunta 28. Los temas “Bienestar-vitalidad, y Oportunidad de negocio”, desperto

interés induciéndole a buscar informacion especifica para evaluarlo. ¢Estimulando tu

consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado

Muy de acuerdo 32 26.7 26.7 26.7

De acuerdo 48 40.0 40.0 66.7

- Ni de acuerdo, Ni en

Valido desacuerdo 20 16.7 16.7 83.3

Desacuerdo 16 13.3 13.3 96.7

Muy desacuerdo 4 3.3 3.3 100.0

TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
40% de los encuestados indican como “de acuerdo” que los temas bienestar-vitalidad y
oportunidad de negocio hizo despertar en ellos buscar mas informacion para evaluarlos.,
Seguido por el 26.67% que dijeron “muy de acuerdo”, por otro lado, el 16.67% “ni de
acuerdo, ni en desacuerdo”, luego un 13.33% indicaron “desacuerdo”, y un 3.33% “muy
desacuerdo”.

La repeticion de los temas de bienestar-vitalidad y oportunidad de negocio técnica que
utiliza la empresa a mas de la mitad con una puntuacion de 66.67% de acuerdo y muy de
acuerdo, de los consumidores les indujo a buscar informacion especifica, para analizarlo
evaluarlo. Es decir, que la técnica repeticion de temas e ideas de forma orquestada a méas
de la mitad de los encuestados si les activo su motivacion cognitiva que es la exploracion

de la informacion de manera profunda, dichos resultados lo demuestran asi.
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Tabla 34
Pregunta 29. Las ideas de los broches como: “Me siento magnifico pregunteme
como!”, etc. ;Capto tu atencion para pensar detalladamente en la informacion e

interpretarla, asi estimular ti consumo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
J valido acumulado

Muy de acuerdo 30 25.0 25.0 25.0
De acuerdo 54 45.0 45.0 70.0

Valido g';sgifgr‘é%rdo’ Nien 32 26.7 26.7 96.7
Desacuerdo 4 3.3 3.3 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
45% de los encuestados indican como “de acuerdo” que las ideas de los broches como:
“Me siento magnifico jpregiinteme como!” En cambio, el 26.67% que dijeron “ni de
acuerdo, ni en desacuerdo”, pero el 25% también afirmaron “muy de acuerdo”, luego un
3.33% indicaron en “desacuerdo”, por ultimo, un 0% “muy desacuerdo”. La repeticion
de las ideas de los broches como: “Me siento magnifico jpregunteme como!” si es eficaz
para la activacion cognitiva.
Tabla 35
Pregunta 30. El tema “Buena nutricion + Actividad fisica”. ;Provoco tu consumo, con

fines de salud?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Muy de acuerdo 38 31.7 31.7 31.7
De acuerdo 60 50.0 50.0 81.7

Valido ggsgij‘ecr‘é%rdo’ Nien 12 10.0 10.0 91.7
Desacuerdo 10 8.3 8.3 100.0
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Interpretacion: en la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
50% de los encuestados indican como “de acuerdo” que el tema buena nutricion actividad
fisica, les indujo a consumir los productos con fines de salud. Seguido por un 31.67% que
dijeron “muy de acuerdo”, por otro lado, el 10% afirmaron “ni de acuerdo, ni en
desacuerdo”, luego un 8.33% indicaron en “desacuerdo”, por ultimo, un 0% “muy
desacuerdo”. L a repeticion del tema buena nutricion actividad fisica, técnica que utiliza
la empresa en el cual a mas de la mitad con una puntuacién de 81.67% de acuerdo y muy
de acuerdo, les indujo consumir los productos con fines de salud.
Tabla 36
Pregunta 31. El tema “Oportunidad de Negocio”. ;Provoco tu consumo, con fines de

mejorar en los aspectos econémicos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Muy de acuerdo 22 18.3 18.3 18.3

De acuerdo 36 30.0 30.0 48.3
valido NI de acuerdo, Nien 40 33.3 33.3 81.7

desacuerdo

Desacuerdo 18 15.0 15.0 96.7

Muy desacuerdo 4 3.3 3.3 100.0

TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion en la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
33.33% de los encuestados indican como “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” que el tema
“oportunidad de negocio” les provoco a consumir los productos con fines de mejorar en
los aspectos econdmicos. Seguido por un 30% que dijeron “de acuerdo”, por otro lado, el
18.33% afirmaron “muy de acuerdo”, luego un 15% indicaron en “desacuerdo”, por
ultimo, un 3.33% “muy desacuerdo”. La repeticion del tema “oportunidad de negocio”,

técnica que utiliza la empresa en el cual un porcentaje aceptable del 48.33% de acuerdo
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y muy de acuerdo, les indujo a consumir los productos con fines de mejorar en los
aspectos econdémicos.

Tabla 37

Pregunta 32. La informacion detallada de los atributos como. “La Calidad” de los

productos. ¢ Indujo tu consumo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
J valido acumulado

Muy de acuerdo 56 46.7 46.7 46.7
- De acuerdo 56 46.7 46.7 93.3
Valido Ni d do. Ni
i de acuerdo, Ni en 8 6.7 6.7 100.0
desacuerdo
TOTAL 120 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: En la encuesta aplicada a los consumidores se establece que el
46.67% de los encuestados indican como “muy de acuerdo” que la informacion detallada
de los atributos del producto calidad, buen sabor, les indujo al consumo. Seguido por un
46.67% también que dijeron “muy de acuerdo”, pero a todo esto hay un 6.67% indecisos
que dijeron “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, por otra parte, un 0% indicaron en
“desacuerdo”, de igual forma también 0% “muy desacuerdo”. La repeticion de la
informacion detallada de los atributos como: calidad, como podemos notar a la gran
mayoria, con una puntuacién de 93.34% muy de acuerdo y acuerdo, les indujo al consumo
de los productos.

4.1.1. ANALISIS DE LOS OBJETIVOS

4.1.1.1. Andlisis del objetivo especifico 1.

- OE1: Determinar si la eficacia de la técnica publicitaria explotacion
del contagio psiquico se relaciona con la activacion fisioldgica del

consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.
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Figura 14

Técnica Publicitaria: Explotacion del contagio psiquico

Porcentaje

20
o
(]
Excelente Bueno Regular Malo

Fuente: SPSS versidon 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada a los consumidores,
tenemos el promedio de las cuatro preguntas que nos antecedio, en donde
establece que el 55.83% de los encuestados indica como “Bueno” la
técnica publicitaria explotacién del contagio psiquico, seguido por el
23.33% “Regular”, el 17.50% lo califica como “Excelente” y tan solo un
3.33% lo considera “Malo”. En la tabla y figura podemos constatar la
eficacia de la a la técnica explotacion del contagio psiquico, es notable, ya
que la ponderacion de las preguntas de este indicador, tiene como mayoria

la opcién “Bueno” y con una buena puntuacion “Excelente”.

Analisis: De acuerdo a la teoria de Garcia (citado en Martinez,
2017), en nuestro caso de estudio, en los elementos que tiene la eficacia
del mensaje: el valor de atencion, compresion, verosimilitud, conviccion.
En la “imagen del deportista cristiano Ronaldo” fue bueno con una
puntuacién de 55.83 % segun los resultados. Esto quiere decir que la

técnica publicitaria mencionada logro llamar la atencion e interés, que su
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mensaje fue claro, conciso y creible haciendo aflorar en un deseo de

compra.

Podemos detenernos un momento en este punto y hacer un paralelo
con nuestros resultados obtenidos con los de Rondan (2017) que expresa:
“Los resultados demuestran que se ha logrado probar la eficacia del
mensaje propagandistico y la actitud positiva en las mujeres hacia la
violencia femenina, es decir que ha tenido un alto nivel de comprensién ya
que el mensaje fue claro en mostrar la idea y que ademas capto su atencion
lo que tuvo una actitud positiva en las mujeres trabajadoras del mercado

El Progreso del distrito de Carabayllo” (p. 9)

Muiiiz (citado en Obregdn, 2017) planteas que: “Son personas que
gracias a su posicionamiento social pueden incidir fuertemente en la
opinidn general, suelen ser utilizados en la comunicaciony publicidad para
ayudar a sensibilizar a un estrato social frente a un tema” (p. 20). De

acuerdo a los resultados encontrados esta teoria se cumple en la préactica.

En lo que implica la publicidad, presento la frase del gran pionero
que refiere: “La publicidad es el arte de convencer consumidores” Luis
Bassat (citado en Martinez, 2017, p. 9) segun esta teoria, se cumple en la

practica del caso de estudios, porque asi lo demuestra el item 4.
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Figura 15

Motivo: Activacion fisiologica

30

“

Porcentaje

Excelente Bueno Regular Malo

Fuente: SPSS versidon 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: El promedio de las preguntas de la primera
dimensién de la variable dependiente que es la suma de la 13 y 14 entre el
numero de preguntas que es 2. De los cuales tenemos este resultado en
donde el 38.33% de los encuestados indican como “Bueno” la activacion
fisiologica, seguido por un 33.33% de “Regular”, por otro lado, 20.83%

lo califica como “Excelente”, y un 7.50% como “Malo”.

Con respecto a la dimension 1. De la variable dependiente. De
acuerdo a los indicadores de medicién: alimentacién y/o nutricion,
movimiento. Podemaos inferir que esta motivacion fisioldgica se activa con
la técnica explotacion del contagio psiquico de manera dptima, ya que, el
promedio de las preguntas de estos indicadores nos indica una puntuacién
de 59.16 % de bueno mas excelente, y un 33.33% de “Regular”. En
conclusidn, la técnica publicitaria explotacion del contagio psiquico es

eficaz para estimular la activacion fisiologica del consumidor en la
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empresa.

4.1.1.2. Andlisis del objetivo especifico 2.

- OE2: Determinar si la eficacia de la técnica publicitaria explotacion
de los sentimientos se relaciona con la activacién emocional del

consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

Figura 16

Técnica publicitaria: Explotacion de los sentimientos

30

Porcentaje

20
10
n
Excelente Bueno Regular

Fuente: SPSS versidn 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: El promedio de las preguntas del segundo
indicador de la variable independiente que es la suma de las 5, 6, 7,y 8
entre el nimero de preguntas que es 4. De los cuales tenemos este resultado
en donde indirectamente el 54.17% de los encuestados indican como
“Bueno” esta técnica publicitaria, seguido por un 44.17% lo admiten

“Excelente”, y tan solo un 1.67% lo califica como “Regular”.

Con respecto a la medicion de la eficacia del indicador explotacion

de los sentimientos podemos inferir que esta si es eficaz, ya que, el

137

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

promedio de las preguntas de este indicador, en donde la mayoria lo

considera como “Bueno” y “Excelente”.

Anélisis: Segun la teoria de Palacio y Santana (citado por
Rodriguez et al., 2015) asegura lo siguiente: Técnicas afectivas de eficacia
publicitaria: Miden el tipo de actitud que un estimulo publicitario es capaz
de generar en los individuos, ya sea una nueva actitud, un cambio de la
misma o un reforzamiento de la ya existente en el mercado. Son de
aplicacion en anuncios en los que se persigue una respuesta afectiva por
parte de los individuos, que ya son conscientes de la existencia del
producto o la marca anunciada. Estas técnicas miden el éxito de aquellas
campafias cuyo objetivo se centra en la creacion, mejora o reforzamiento
de las actitudes, las cuales, en términos generales, representan una forma
de expresion de los sentimientos, reflejando una posicion favorable o no

hacia un determinado objeto del que ya existe un conocimiento previo.

Basado en este concepto, y segln los resultados con una puntuacion
de 54.17 % “Bueno” podemos decir que en la actualidad es eficaz la

técnica publicitaria.
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Figura 17

Motivo: Activacion emocional

30

Porcentaje

20
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Excelente Bueno Regular

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: El promedio de la dimension 2 es la suma de las
preguntas 15, 16, 17, y 18, entre el nimero de preguntas sumadas que es
4. De los cuales tenemos este resultado en donde el 55% de los encuestados
lo califica como “Bueno” la activacion emocional, seguido por un 29.17%

que afirman “Excelente”, y un 15.83% indico como “Regular”.

Con respecto a la dimension 2, de la variable dependiente, de
acuerdo a los indicadores de medicion como: el sentimiento, emocion,
autoestima, y poca informacion. Podemos inferir que la mayoria tiene una
excelente activacion emocional, a partir de la técnica publicitaria
explotacion de los sentimientos, es decir, es eficaz para la activacion

emocional. Con una puntuacion de 84.2% como “Excelente y Bueno”

Anélisis: En la investigacion realizado por Martinez, J. (2001). En
su articulo “La activaciéon y mantenimiento de la motivacion durante el

proceso de ensefianza-aprendizaje de una lengua extranjera”. Nos indica
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que: “el proceso motivacional exige una fase inicial de activacion o
estimulacion del interés y una fase de sostenimiento 0 mantenimiento del
potencial motivacional con el fin de garantizar las secuencias de desarrollo
del aprendizaje de una lengua extranjera. Esta teoria se comprueba en
nuestra investigacién teniendo como resultado en la tabla y grafico que nos
antecede, donde los datos obtenidos nos indican que la técnica publicitaria
explotacion de los sentimientos logra la fase de sostenimiento o
mantenimiento de la motivacion del consumidor en la mayoria de los

encuestados.

Asimismo, en la investigacion realizado por Rondan (2017). En su
tesis titulada “Relacion de la eficacia del mensaje propagandistico de la
campana “Ni una menos” y la actitud hacia la violencia femenina en las
mujeres trabajadoras de 25 a 34 afios del Mercado el Progreso, Carabayllo,
Lima Norte, 2017.” nos refiere que: si existe relacion entre la estrategia de
codificacion y el componente afectivo, por tanto afirma que la forma en
que fue mostrado el mensaje tuvo un lenguaje claro, las imagenes lograron
captar la atencion, asi mismo se afirma que los sentimientos repercuten en
el estado de animo de aquellas mujeres que han sido victimas de violencia
sino también en aquellas que presenciaron este acto, generando asi un
cambio positivo en su actitud. Al igual que en nuestro caso de estudio,
teniendo como resultado en la tabla y grafico un 55% donde mas de la
mitad de la muestra considera como “Bueno” la activacion emocional a

partir de la técnica publicitaria explotacién de los sentimientos.
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4.1.1.3. Andlisis del objetivo especifico 3.

- OE3: Determinar si la eficacia de la técnica publicitaria repeticion de
temas e ideas en forma orquestada se relaciona con la activacion
cognitiva del consumidor en la empresa Herbalife Nutricion-Sede

Juliaca, 2018.

Figura 18

Técnica publicitaria: Repeticidn de temas e ideas en forma orquestada

Porcentaje

20

Bueno Regular Malo

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: El promedio de las preguntas de la tercera
dimension de la variable independiente que es la suma de las 9, 10, y 11,
entre el nimero de preguntas que es 3. De los cuales tenemos este resultado
en donde indirectamente 48.33% de los encuestados indican como
“Bueno” esta técnica publicitaria, seguido por un 47.50% dijeron

“Regular”, y un 4.17% lo califica como “Malo”.

Con respecto a la medicién de la eficacia de la dimension
repeticion de temas e ideas en forma orquestada de acuerdo a los

indicadores de medidas de notoriedad de marca y medidas basadas en la
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memoria. Podemos inferir que esta técnica publicitaria es eficaz, ya que,
el promedio de las preguntas de estos indicadores que nos indica que la

mayoria considera como bueno y Regular.

Analisis: En opinion de Dubois (Citado en Rodriguez et, al., 2015)
argumenta que: “La repeticion, es a menudo considerada como un factor
clave del éxito de una campafia, ya que permite una familiarizacién
progresiva con el mensaje, facilitando el recuerdo de un contenido” (p.69).
De acuerdo con esta perspectiva comparando con los resultados se

comparte esta teoria.

No obstante, segun el mismo autor nos dice que: “Al cabo de un
cierto nimero de pases, una campafia no produce ningun efecto mas,
pudiendo provocar reacciones de rechazo por exceso de repeticion o
saturacion publicitaria” Dubois (Citado en Rodriguez et, al., 2015, p.69).
Esta teoria se cumple en la practica porque los resultados demuestran que

un 47.50% consideran regular esta técnica publicitaria.

Por otro lado, tenemos la teoria de Martin santana (citado en
Rodriguez et al., 2015) explica que: “Las técnicas cognitivas de eficacia
publicitaria: Medidas basadas en la memoria: con estas técnicas se
persigue determinar la intensidad del impacto de su mensaje a traves de la
capacidad del publico para recordar o reconocerlo”. Por ello, con respecto
a las medidas basadas en la memoria, podemos concluir que la técnica
publicitaria es eficaz porque el 48. 33% lo califica “Bueno” esto quiere
decir, que si deja un recuerdo mayor, porque el mensaje publicitario causo

un impacto en la memoria de los consumidores, pues segun los datos la
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marca es recordada y preferida frente a la competencia.

Figura 19

Motivo: Activacion cognitiva

Porcentaje

20
‘ OEE,
Excelente Bueno Regular Malo

Fuente: SPSS versidn 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: El promedio de las preguntas de la tercera
dimension de la variable dependiente que es la suma de las 19, 20, 21, 22,
y 23 entre el nimero de preguntas sumados que es 5. De los cuales tenemos
este resultado en donde el 61.67% de los encuestados lo califica como
“Bueno” la activacion cognitiva, seguido por un 23.33% como “Regular”,
y el 14.17% lo califica como “Excelente”, pero un 0.83% lo refiere como

(GMaIOD,

Con respecto a la dimension 3., de la variable dependiente, de
acuerdo a los indicadores de medicion. Podemos inferir que esta activacion
cognitiva es positiva a partir de la técnica repeticion de temas e ideas en
forma orquestada, de acuerdo al promedio de las preguntas con una
puntuacion de 75.84% como “Excelente y Bueno”. En conclusion, la

técnica publicitaria repeticién de temas e ideas en forma orquestada es
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eficaz para la activacidn cognitiva del consumidor.

Analisis: Rondan, F. (2017). En su tesis titulada “Relacion de la
eficacia del mensaje propagandistico de la campafia “Ni una menos” y la
actitud hacia la violencia femenina en las mujeres trabajadoras de 25 a 34
afios del Mercado el Progreso, Carabayllo, Lima Norte, 2017.” Nos refiere
que: si existe una relacion de la eficacia de la estrategia de contenido de la
campafa “Ni una menos” y el componente cognitivo hacia la violencia
femenina en las mujeres trabajadoras de 25 a 34 afios del Mercado el
Progreso, Carabayllo, Lima Norte, 2017. Por tanto, se confirma que el
mensaje fue eficaz ya que fue claro en mostrar la idea de la campafia, y asi
ayudo a que se produjera el cambio en la forma de pensar y entender acerca
de este tema de violencia hacia la mujer, por lo que muchas de ellas son
participes o victimas de esta realidad. En ese sentido, podemos decir que
la investigacion de Rondan y sus resultados obtenidos guardan relacion
con la presente investigacion, afirmando una conexion entre la eficacia de

las técnicas publicitarias y la activacion de los motivos del consumidor.

4.1.1.4. Andlisis del objetivo especifico 4.

OE4: Proponer una herramienta de analisis de una técnica publicitaria
para mejorar la activacion del motivo del consumidor en la empresa

Herbalife Nutricion-sede Juliaca.

Dicha propuesta se realiza después de la prueba de hipotesis, de
acuerdo a los resultados obtenidos cuantitativamente, es decir, se identificd
cual de las tres técnicas de comunicacion publicitaria tiene una baja
relacion con la activacion de los motivos del consumidor. Para plantear
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una herramienta de analisis para dicha técnica asi conocer las causas y
debilidades del porque tiene una baja relacion. Finalmente se planted la
propuesta. (Ver pagina, 155) Para mejorar las decisiones en el area de

publicidad de dicha empresa.

4.1.1.5. Andlisis del objetivo general.

- OG: Determinar si la eficacia de las técnicas de comunicacién

publicitaria se relaciona con la activaciéon de los motivos del

consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.
Figura 20

Técnicas de comunicacion publicitaria

100

Porcentaje

u
20
o 3,33%
Excelente Bueno Regular

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada se establece que el
82.50% lo califica como “Bueno” las técnicas publicitarias, y un 14.17%
manifestdé como “Regular”, por otro, lado el 3.33% lo considera como

“Excelente”.

Los resultados indican la eficacia de las técnicas publicitarias, ya

que tiene la aprobacion de la mayoria de los encuestados, con una

145

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

puntuacion alta de la opcion “Bueno”.

Analisis: Segun Villarroel y Mendoza (2017,). En su articulo
cientifico titulado “Un enfoque a la percepcion de la publicidad: ;gasto 0
inversion?” Revista Digital de Marketing Aplicado. (14), 21-50. Revista
Publicando, 4(12), 532-540. Expresa la siguiente conclusién: La
publicidad se la debe considerar como una inversion mas no como un
gasto, toda vez que, las empresas que destinaron rubros presupuestos en
publicidad generaron efectos positivos en el incremento de las de ventas.
(p- 539) Segln, Valdés (citado en Gonzales, 2017) indica que: “El emisor
es quien guia el proceso de comunicacion publicitaria, su labor es elaborar
mensajes 0 productos atractivamente visuales y es el consumidor quien
recibe el material relacionado con la empresa. La publicidad hace posible
mantener comunicacion con un grupo de personas influenciandolo en su
toma de decision al optar por un producto o servicio”. Segun el angulo de
esta teoria, trayéndolo al caso de estudio, se corrobora porque en la
empresa los presupuestos en publicidad generaron resultados positivos de
distintas indoles. Asimismo, estas técnicas publicitarias son eficaces para

influenciar en la toma de decisiones del consumidor.
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Figura 21

Activacion de los motivos

Porcentaje

20

Excelente Bueno Regular

Fuente: SPSS versidon 25, datos obtenidos de la encuesta.

Interpretacion: Segln la encuesta aplicada se obtuvo que el
62.50% calific6 como “Bueno” las técnicas de comunicacion publicitaria,
asimismo el 14.17% como “Excelente”, por otro lado, un 23.33% lo
califica como “Regular”. Los resultados indican que existe una activacion
de los motivos es positiva a partir de la eficacia de las técnicas de
comunicacion publicitaria, por lo que la gran mayoria de los encuestados

lo califican como “Excelente y Bueno”.

Analisis: Sergueyevna y Mosher (2013). En su articulo cientifico,
cuyo titulo es “Teorias motivacionales desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor”. Los mercadologos modernos utilizan
las teorias de motivacion para preparar su plan de marketing, disefiar el
producto, fijar los precios, tomas decisiones sobre los canales de
distribuciones y lanzar las campafias publicitarias, anticipando el

comportamiento del consumidor y se necesitan de nuevas teorias y
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enfoques para explicar mejor las motivaciones de compra.

Por lo que al relacionarlo con los resultados obtenidos por la
presente investigacion podemos decir que, el estudio de la motivacion del
consumidor para el caso de Herbalife, fue una inversion ya que las técnicas
publicitarias que utiliza son eficaces para la activacion de los motivos del

consumidor.

4.2. Prueba de hipotesis

En esta investigacion se utilizd la prueba de chi-cuadrado (x2) como medida
determinar la relacion entre las variables probando la hipétesis. Permite determinar si el
patrén de frecuencia observado corresponde o se ajusta al patron esperado; también sirve
para evaluar la hipotesis acerca de la relacion entre dos variables. Bernal, 2000, p. 200,

citado en Mendoza Atauje Mayra lucero 2017.

De tal manera el procedimiento comienza con la sumatoria de las preguntas
respectivas de cada dimension, en base de los valores que se ingresaron en la vista de

variables del programa SSPS 25.

Las variables de la investigacion dependiente e independiente, como las técnicas
de comunicacion publicitaria y la activacion de motivos se convierten en variables
cuantitativas, para poder aplicar dicha prueba. Luego se procede a la recodificacion de las

variables para finalmente hallar el X2.

4.2.1. Prueba de Hipdtesis especifica 1.

e X 1: Explotacién del contagio psiquico

e YL1: Activacion fisioldgica
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- HEZ1= Existe relacién entre la técnica explotacidn del contagio psiquico
y la activacion fisioldgica del consumidor en la empresa Herbalife

Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

- Ho=No existe relacion entre la técnica explotacion del contagio
psiquico y la activacion fisiologica del consumidor en la empresa

Herbalife Nutricién- Sede Juliaca, 2018.

Tabla 38

Explotacion del contagio psiquico*Activacion fisioldgica.

Motivo: Activacion Fisiologica

OTAL
Malo Regular Bueno Excelente
o Excelente 0 0 11 10 21
EXpTlgg‘c'ii,)ar; o BUeno 7 20 27 13 67
Contagio Psiquico Regular 2 17 [ 2 28
Malo 0 3 1 0 4
TOTAL 9 40 46 25 120
Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
Tabla 39
Correlacién: Explotacion del contagio psiquico*Activacion fisioldgica.
Significacién
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 31,5647 9 0.000
Razon de verosimilitud 38.416 9 0.000
Asociacion lineal por lineal 19.549 1 0.000
N de casos validos 120

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,30.
Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Dénde: X? calculado = 31,5642

A continuacién, vamos a calcular el chi tabulado, para ello, tenemos la
siguiente tabla de distribucion de chi cuadrado X? (Ver anexo K).
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e Nivel de significancia = 0,05
e Grados de libertar = (# de filas-1).(# de columnas- 1)
e Donde: Grados de libertad = (4-1). (4-1) =9

e Entonces: X? tabulado = 16,9190

Donde X? calculado es mayor que X? tabulado = 31,564% es mayor que

16,9190. De esta manera el chi calculado es mayor que es chi tabulado.

Por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis especifica

1. Planteada en la investigacion.
4.2.2. Prueba de Hipotesis especifica 2.

e X2: Técnica explotacion de los sentimientos

e Y2: Activacion emocional

- HE2=EXxiste relacion entre la técnica explotacidn de los sentimientos y
la activacion emocional del consumidor en la empresa Herbalife

Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

-Ho=No existe relacion entre la técnica explotacion de los sentimientos
y la activacion emocional del consumidor en la empresa Herbalife

Nutricién- Sede Juliaca, 2018.

Tabla 40

Explotacion de los sentimientos*Activacion emocional

Motivo: Activaciéon Emocional

Regular  Bueno Excelente TOTAL
Técnica: Explotacion Excelente 8 29 10 >3
de los S-entiFr)nientos Bueno 10 36 19 65
Regular 1 1 0 2
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Total 19 66 35 120
Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Tabla 41

Correlacion: Explotacion de los sentimientos*Activacion emocional.

Significacién
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,115? 4 0.715
Razo6n de verosimilitud 2.157 4 0.707
Asociacion lineal por lineal 0.333 1 0.564

N de casos validos 120

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,32.
Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Donde: X? calculado = 2,115?

A continuacién, vamos a calcular el chi tabulado, para ello, tenemos la

siguiente tabla de distribucion de chi cuadrado X? (Ver anexo K).

e Nivel de significancia= 0,05
e Grados de libertar=(# de filas-1).(# de columnas- 1)
e Donde: Grados de libertad = (3-1).(3-1)=4

e Entonces: X? tabulado = 9,4877

Donde X? calculado es mayor que X? tabulado = 2,115% es menor que

9,4877. De esta manera el chi calculado es menor que el chi tabulado.

Por lo que se rechaza la hipotesis especifica 2. Planteada en la

investigacion. Y se acepta la hipétesis nula.

Corroborando los resultados obtenidos que nos antecede concuerda con la
siguiente teoria: “Uno de los objetivos de la publicidad es la de influir, realizar

una persuasion sobre el cliente para que adquiera el producto promocionado. En
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este sentido, la persuasion esté relacionada con el inconsciente” Lomas (citado en

Novo, 2016).

Otra definicidn que es una base tedrica de la presente investigacion, es la
persuasion emotiva: Estd vinculada a los sentimientos y emociones, aspectos
ambos que frecuentemente aparecen juntos, aunque no necesariamente. Los
sentimientos representan estados afectivos complejos que existen en todas las
personas sin que realmente se sepa con certeza como se forman, pero que influyen
en el comportamiento de las personas. La emocion representa una forma de
excitacion ante una situacion, que normalmente conlleva la aparicion de un
sentimiento. El carifio, el amor, la felicidad, la alegria. Etc., son algunos de los
principales sentimientos a los que a través de procesos asociativos apela la

publicidad (Ortega, 2004). Los resultados obtenidos concuerdan con el autor.

Segun, Dubois (Citado en Rodriguez et al) expone que: “La publicidad
emocional suele conseguir, con el tiempo, que las marcas se conviertan en las
predilectas del consumidor, quedando protegidas por varios factores efectivos”.

En este caso esta teoria no se cumple en la practica, por los resultados encontrados.

Por otro lado, el mismo autor anade que: “Asociando imagenes, musicas o
simbolos fuertes, la publicidad emocional busca hacernos amar la marca con el
fin de que la compremos” Dubois B. (citado en Rodriguez et al., 2015, p.63).
Contrastando esta teoria de referencia y los resultados de la presente investigacion

se puede afirmar que en el caso de Herbalife no se cumple.

Segun, Hoyer, Macinnis, Pieters, (2015) nos presenta: “El
Involucramiento afectivo: que significa que el consumidor esta dispuesto a
invertir energia emocional o que tiene fuertes sentimientos relacionados con una
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oferta o actividad” (p.47) tomando la definicion del autor anterior, es preciso
sefialar que desde el punto de vista practico en el caso de Herbalife no hay
contrastacion con la teoria, porque segun la prueba de hipotesis; la técnica
publicitaria explotacion de los sentimientos no es eficaz para la activacion

emocional del consumidor.
4.2.3. Prueba de Hipotesis especifica 3.

e X2: Técnica repeticion de temas e ideas en forma orquestada

e Y2: Activacion cognitiva

- HE3=EXxiste relacion entre la técnica repeticion de temas e ideas en
forma orquestada y la activacion cognitiva del consumidor en la empresa

Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

- Ho= No existe relacion entre la técnica repeticién de temas e ideas en
forma orquestada y la activacién cognitiva del consumidor en la empresa

Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

Tabla 42

Repeticion de temas e ideas en forma orquestada*Activacion cognitiva.

Motivo: Activacion Cognitiva

Malo Regular Bueno Excelente TOTAL
Técnica: Bueno 1 4 39 14 58
Repeticion de  Regular 0 22 32 3 57
Temas e Ideas en
Forma Malo 0 2 3 0 5)
Orquestada:
Total 1 28 74 17 120

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Tabla 43

Correlacion: Repeticion de temas e ideas en forma orquestada y activacién

cognitiva.
Valor df asin?(lﬁgcirllgl((:é‘ﬁggral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,6162 6 0.001
Razén de verosimilitud 25.561 6 0.000
Asociacion lineal por lineal 15.650 1 0.000
N de casos validos 120

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. EI recuento minimo
esperado es ,04.
Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Dénde: X? calculado = 22,6162

A continuacién, vamos a calcular el chi tabulado, para ello, tenemos la

siguiente tabla de distribucion de chi cuadrado X? (Ver anexo K).

e Nivel de significancia = 0,05

e  Grados de libertad = (# de filas-1).(# de columnas- 1)

e  Doénde: Grados de libertad = (3-1). (4-1) =6

e Entonces: X2 tabulado = 12,5916

e Donde X? calculado es mayor que X? tabulado = 22,616% es mayor que
12,5916

e  De esta manera el chi calculado es mayor que es chi tabulado.

Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis especifica

3. Planteada en la investigacion.

Para efectos de discutir los datos obtenidos se cree conveniente citar a
Marzo et al., (citado en Novo, 2016) sostiene: “Existen diferentes formas de

persuasion en publicidad se presentan bajo tres modalidades:
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e Racional, basada en la razon y el argumento.

e Emotiva, orientada a emociones y sentimientos.

En el caso Herbalife, la persuasion racional, basada en la razon y el
argumento, se aplica mediante la técnica publicitaria repeticion de temas e ideas
de forma orquestada, el cual segun los datos obtenidos si activan la activacion

cognitiva del consumidor.

4.2.4. Prueba de hipdtesis general

e X: Técnicas de comunicacién publicitaria

e Y: Activacion de los motivos

- HG = Existe relacion entre la eficacia de las técnicas de comunicacion
publicitaria y la activacién de los motivos del consumidor en la

empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

- -Ho = No existe relacion entre la eficacia de las técnicas de
comunicacion publicitaria y la activacion de los motivos del

consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.

Tabla 44

Técnicas de comunicacion publicitaria*Activacion de los motivos

Activacion de los Motivos

Regular  Bueno Excelente TOTAL
Técnicas de Excelente 0 4 0 4
Comunicacién Bueno 15 67 17 99
Publicitaria Regular 13 4 0 17
Total 28 75 17 120

Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.
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Tabla 45

Correlacion: Técnicas de comunicacién publicitaria*Activacion de los motivos.

Valor df asin?é%iry;“(:giclgotr;ral)
Chi-cuadrado de Pearson 33,4072 4 0.000
Razo6n de verosimilitud 31.058 4 0.000
Asociacion lineal por lineal 19.252 1 0.000
N de casos validos 120

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,57.
Fuente: SPSS version 25, datos obtenidos de la encuesta.

Donde: X2 calculado = 33,407a
Para calcular el chi tabulado, use la tabla de distribucién chi cuadrado X2

Nivel de significancia= 0,05

e Grados de libertad = (# de filas-1). (# De columnas- 1)

e Donde: Grados de libertad = (3-1). (3-1) =4

e Entonces: X? tabulado = 9,4877

e Donde X? calculado es mayor que X? tabulado = 33,407a mayor que

9,4877. De esta manera el chi calculado es mayor que es chi tabulado.

Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis general de

investigacion planteada.

Discusion: Cornelio, G. (2017). En su investigacion titulada “Publicidad
y comportamiento del consumidor en la tienda movil, Lima-Pera, 2017”. Tesis
para obtener el Titulo profesional de: Licenciada en marketing y direccion de
empresas. Lima-Per(: Universidad Cesar Vallejo. Determino que existe relacion

entre la publicidad y comportamiento del consumidor.

Martinez, M. (2017). En su investigacion titulada “la eficacia publicitaria
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del spot publicitario bordados de saga Falabella y la accion de compra”. Tesis para
obtener el Titulo profesional de: Licenciada en ciencias de la comunicacion Lima-
Pert: Universidad Cesar Vallejo. Sustenta que: existe relacion entre la eficacia
publicitaria del spot publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la accién de
compra, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos — 2017.
Otra informacién resaltante es que existe relacién entre cada una de las
dimensiones de la variable eficacia publicitaria y accion de compra.”. (p.6, 59-60)
En tal sentido, podemos decir que los resultados de Cornelio y Martinez en su
investigacion, guarda una similitud con los resultados de la presente investigacion,

demostrado en la prueba de chi cuadrado.

Mendoza, M. (2017). En su tesis titulada “Relacion entre la estrategia
publicitaria promovida por la red de transporte privada Uber y el comportamiento
del consumidor en los alumnos de quinto ciclo del centro de la imagen, Miraflores,
2017.” En la cual como conclusion menciona que: si existe relacion entre la
estrategia publicitaria promovida por la red de transporte privado Uber y el
comportamiento del consumidor en los alumnos del quinto ciclo del Centro de la

imagen, Miraflores, 2017. (p. 9)

Vignolo, Walter. (2017). En su tesis titulada “relacion entre la eficacia del
mensaje publicitario de la campafia Andrés, lo sabe todo con Entel, habla ilimitado
a cualquier operador y el posicionamiento de la marca en los estudiantes del
instituto San Ignacio de Monterrico del Distrito de Villa Maria del triunfo, Lima

20177.

Tras obtenerse los resultados, se concluyé que, si hay una relacion

existente entre la eficacia del mensaje publicitario de la campafia “Andrés, lo sabe
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todo con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de la
marca en los estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de

Villa Maria del Triunfo.

Es cierto que existe varias investigaciones acerca de publicidad y
comportamiento del consumidor desglosados en temas mas especificos como los
de Mendoza y vignolo, la gran diferencia es que el tema especifico desglosado
para este caso de Herbalife es nuevo o poco explorado, con dimensiones distintas
a nuestros antecedentes, sino de acuerdo a una busqueda exhaustiva de la literatura

de temas relacionados.

“La comunicacion publicitaria busca persuadir al publico con el fin de
incitarlos a la compra inmediata, haciendo que sientan necesidad del producto
basandose en las creencias y comportamientos de ellos, de esta manera no solo
comercializaremos el producto sino también crearemos un valor agregado”
Afanos, Estaln, Tena, Mas, y Valli (citado en Gonzales, 2017, p. 13). Explica la
teoria que la publicidad activa los motivos llegando a la compra inmediata. En
este caso, de la teoria a la practica segun los resultados obtenidos se corrobora la

teoria, porque asi lo demuestra la prueba de chi cuadrado.

En esta misma direccion podemos hallar una definicion, quizd mas
actualizada, de la publicidad segun la opinion de Interconsulting bureau S.L.
(2015): “Desde un punto de vista técnico-psicolégico: la publicidad se considera
un conjunto de técnicas de persuasion con el que se da a conocer y anunciar un
producto o un servicio para que se consuma o utilice” (p.19) trayéndolo a la
practica esta teoria es corroborado con los datos obtenidos, ya que, las técnicas

publicitarias los estimula a consumir, es decir, activa los motivos del consumidor.
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Atendiendo a lo antedicho, Segun la opinion de Lomas (citado en Novo,
2016) expone que: “La publicidad se ha convertido en un elemento clave para
generar ciertas necesidades. En particular, la persuasion, como parte mas “sutil”
de la publicidad, juega un papel determinante como mecanismo inductor del deseo
de consumir” (p.18). Igual que en las anteriores corroboraciones, con esta teoria
no es la excepcion. Pues esta teoria concuerda con los resultados obtenidos a
través de la prueba de chi cuadrado, el cual expone que las técnicas publicitarias
activan los motivos del consumidor induciéndoles al deseo de consumir lo

productos de la empresa.

Asimismo, no debemos olvidar la siguiente afirmacion: “;Hasta donde
puede llegar la publicidad? Su persuasion pretende lograr actitudes favorables
hacia un producto o marca, es decir, motivar a las personas para que le mejoren
permanentemente su posicionamiento y actiien en forma positiva frente a ellos”
(Molina 'y Moran, 2013, p.219). Contrastando con la practica de que la publicidad
a través de la persuasion logra motivar a los consumidores se cumple en este caso

segun los datos obtenidos.

4.3. DISCUSION

Presentacion de discusion de la investigacion, a partir de los resultados obtenidos
con la técnica de investigacion aplicada (encuesta), se puede contrastar con los

antecedentes de la investigacion y el marco teérico de la siguiente manera:

En primer lugar, empezare recalcando que no existen muchas investigaciones, o
tal vez ninguno. Acerca de técnicas de comunicacion publicitaria y mucho menos de
investigacion motivacional del consumidor. A nivel internacional, nacional, mucho
menos local. Pero si encontré temas relacionados con estrategias de marketing y
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comportamiento del consumidor y algunos parecidos que me ayudaron en el desarrollo

de mi investigacion.

En ese sentido podemos decir que la investigacion de Martinez, M. (2017). En su
investigacion titulada “la eficacia publicitaria del spot publicitario bordados de saga
Falabella y la accion de compra”. De la cual los resultados estadisticos demuestran que
el 54% de los encuestados manifiesta que sus expectativas quedaron satisfechas al
adquirir un producto del spot publicitario “Bordados de Saga Falabella”, Otra
informacion resaltante es que existe relacion entre cada una de las dimensiones de la
variable eficacia publicitaria y accion de compra. Llegando a concluir que: existe una
relacion en la compra efectiva al ser espectadores del spot publicitario “Saga Falabella”.
Estos resultados guardan relacion con la presente investigacion. Asi mismo también
guardan relacion con Rondan, F. (2017). En su tesis titulada “Relacion de la eficacia del
mensaje propagandistico de la campafa “Ni una menos” y la actitud hacia la violencia
femenina en las mujeres trabajadoras de 25 a 34 afos del Mercado el Progreso,
Carabayllo, Lima Norte, 2017.” Llegando a la siguiente conclusion, de acuerdo con los
resultados que se dio a través del analisis Chi cuadrado, se evidencia una relacion de la
eficacia del mensaje propagandistico y la actitud hacia la violencia femenina, es decir,

estan correlacionados entre si.

De igual manera guarda relacion con Mendoza, M. (2017). En su tesis titulada
“Relacion entre la estrategia publicitaria promovida por la red de transporte privada Uber
y el comportamiento del consumidor en los alumnos de quinto ciclo del centro de la
imagen, Miraflores, 2017.”. En la cual como conclusion menciona que: si existe relacion
entre la estrategia publicitaria promovida por la red de transporte privado Uber y el

comportamiento del consumidor en los alumnos del quinto ciclo del Centro de la imagen.
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Por Gltimo, también guarda relacién con Vignolo, Walter. (2017). En su tesis
titulada “relacion entre la eficacia del mensaje publicitario de la campafia Andrés, lo sabe
todo con Entel, habla ilimitado a cualquier operador y el posicionamiento de la marca en
los estudiantes del instituto San Ignacio de Monterrico del Distrito de Villa Maria del
triunfo, Lima 2017”. Tras obtenerse los resultados, se concluyd que si hay una relacion
existente entre la eficacia del mensaje publicitario de la campafia “Andrés, lo sabe todo
con Entel, Habla Ilimitado a cualquier operador “y el posicionamiento de la marca en los
estudiantes del Instituto San Ignacio de Monterrico del distrito de Villa Maria del Triunfo,
Esto debido a que el chi cuadrado calculado fue mayor que el chi cuadrado tabulado.

(20,834 > 9,4877).

En la investigacion se ha logrado probar la eficacia de las técnicas de
comunicacion publicitaria para la activacion de los motivos del consumidor en la empresa
Herbalife, sede Juliaca, 2018, es decir, que estas técnicas si activan los motivos del
consumidor en la empresa mencionada. Donde los resultados han sido positivos con
porcentajes de 82.50% grandes picos de la opcion “Bueno” de eficacia de las técnicas

publicitarias y 62.50% en la activacion de los motivos a partir de las técnicas publicitarias.

La primera informacién resaltante es que el 82.50% de los encuestados
manifiestan que la eficacia de las técnicas publicitarias son buenas, por ende, esto
evidencia que un 62.50% de encuestados consumieron el producto, gracias a la activacién
de sus motivos por la estimulacion eficaz de las técnicas de comunicacién publicitaria.
Demostrando asi la hipotesis donde se manifiesta que existe relacion entre las técnicas de
comunicacion publicitaria y la activacion de los motivos del consumidor de la empresa

Herbalife, sede Juliaca, 2018. Ya que, afirman haberse inscrito al programa Herbalife
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nutricion (compra) y haber tenido una experiencia con los productos. (Consumido) por la

activacion de los motivos del consumidor.

Gracias es estos resultados podemos confirmar lo mencionado por Interconsulting
bureau S.L. (2015): “Desde un punto de vista técnico-psicologico: la publicidad se
considera un conjunto de técnicas de persuasion con el que se da a conocer y anunciar un
producto o un servicio para que se consuma o utilice”. Asimismo, no debemos olvidar la
siguiente afirmacion: “;Hasta donde puede llegar la publicidad? Su persuasion pretende
lograr actitudes favorables hacia un producto o marca, es decir, motivar a las personas
para que le mejoren permanentemente su posicionamiento y actlen en forma positiva

frente a ellos”. (Molina y Moran, 2013, p.219).

Para Interconsulting bureau s. 1. (2015) en su libro “técnicas de comunicacion”,
propone que: La comunicacion persuasiva se vale de diferentes técnicas basadas en los
principios de la psicologia y la psicologia social. Esta teoria es corroborada con los
resultados de esta investigacion, porque se concluyo, que las técnicas de comunicacion
publicitaria estan basadas en los principios psicologicos, porque estas técnicas si estan
dirigidas a la activacién de motivos del consumidor. Es decir, que estan dirigidos para

persuadir activando los motivos del consumidor.

Teniendo en cuenta la teoria de Ortega, 2004, quien expone que: “Las
motivaciones son el conjunto de factores que afectan al comportamiento de una persona.
En la parcela de la persona como consumidor o comprador, la motivacion se configura
como aquella fuerza que impulsa al consumidor hacia el acto de compra”. Y la teoria de
(Ortega, 2004): “Las motivaciones como unas fuerzas psicologicas positivas que mueven
a los consumidores hacia el comportamiento de compra”. Al comparar los resultados de

la investigacion se puede afirmar la teoria debido a que la gran mayoria de los
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consumidores encuestados aceptaron que una vez activado su motivacion esta le impulso

al consumidor hacia el acto de compra, después el respectivo consumo.

Para efectos de la presente investigacion, se cree conveniente citar a Schiffman
et.al. (2016) en su libro “comportamiento del consumidor” encontrandose cercano y
asociado al tema de investigacion afirma lo siguiente: Activacion de los motivos. La
mayoria de las necesidades especificas de un individuo permanecen latentes gran parte
del tiempo. El surgimiento de cualquier conjunto particular de necesidades en un
momento especifico puede ser resultado de la activacion de estimulos internos que se
localizan en la condicion fisioldgica del individuo, de procesos emocionales o cognitivos,
o de los estimulos del ambiente externo. Al relacionarlo con los resultados obtenidos por
la presente investigacion, podemos decir que, la activacién de los instimulos internos
tanto en el nivel fisiol6gico, emocional, cognitivo (activacion de los motivos), sucede a
partir de los estimulos del ambiente externo (publicidad), ya que, que con los resultados

se llego a esta afirmacion.
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4.4. PROPUESTA

La presente propuesta se planted después de terminar la investigacion, al area de

marketing de la empresa en estudio.

HERBALIFE NUTRICION SEDE JULIACA

HERBALIFE
NUTRICION
PROPUESTA

“Una herramienta de andlisis de la técnica publicitaria: Explotacion de los

sentimientos para mejorar la activacion emocional del consumidor”

PRESENTADA POR:
Bach. Cintia Nilda, Vilca Apaza
PUNO - PERU

2020
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INTRODUCCION

La técnica a mejorar esta principalmente enfocada a la activacién emocional del
consumidor, actualmente los socios de la empresa desconocen completamente de coémo
se puede reorientar y potenciar esta técnica, también desconocen como puede beneficiar

a la sede Juliaca del negocio y que acciones se podria aplicar para mejorarlo.

En esta fase de la investigacion se estudiard y analizara una de las principales
causas de la débil correlacion entre la técnica explotacién de los sentimientos y la

activacion emocional del consumidor de la empresa Herbalife sede Juliaca 2019.

Para ello realizare un analisis de contenido de las “historias de éxito”, sera deducir
el concepto que pretende Transmitirnos el mensaje publicitario. Para desentrafar esto,
atenderemos a multiples Variables del mensaje, partiendo de tres factores principales:

imagen, audio y texto, es decir, qué nos quieren transmitir.

1.1. PROBLEMA GENERAL Y ESPECIFICO

Segun los resultados de la investigacion de tesis denominado: “técnicas de
comunicacion publicitaria y la activacion de los motivos del consumidor de la empresa
Herbalife nutricion, sede juliaca-2018”. en el cual, de las tres técnicas de comunicacion
publicitaria sujetos de estudio, se detect6 que la técnica explotacion de los sentimientos
es pésima para activar la activacion emocional de los motivos del consumidor de la
empresa, es por ello, para conocer las causas de este problema, propongo la aplicacion de
una tabla de anélisis de dicha técnica publicitaria, asi evitarnos futuras consecuencia
como: consumidores no activos, disminucion del nivel de consumo, tendencia a baja

participacion de mercado.
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1.2. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA
El presente andlisis es de vital importancia para la empresa Herbalife sede-Juliaca
porque permitira reorientar sus acciones de la técnica publicitaria explotacion de los
sentimientos, y mejorar la correlacion para la activacion emocional de los consumidores
de los productos de la empresa. Ya que, después de los resultados de la investigacion, la
segunda dimension tiene pésima relacion, es decir que esta técnica no se esta dirigiendo
correctamente a la activacion emocional del consumidor.
1.3. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
e Objetivo General
- Analizar la técnica de comunicacion publicitaria: explotacion de los
sentimientos para mejorar la activacion emocional de los consumidores de la
empresa Herbalife sede Juliaca 2019.
e Objetivos Especificos
- ldentificar las causas de la pésima eficacia de la técnica explotacion de los
sentimientos para la activacion emocional del consumidor de la empresa
Herbalife sede Juliaca 20109.
- Consolidar la relacién de la eficacia de las técnicas de comunicacion publicitaria
y la activacién de los motivos del consumidor de la empresa Herbalife sede-

Juliaca 2019.

MARCO TEORICO

2.1. LA COMUNICACION PUBLICITARIA

La publicidad, como hemos adelantado, es comunicacién. Y como comunicacién
esta formada por una serie de elementos que se interrelacionan. “Existe un emisor, el

anunciante, un receptor, el publico-objetivo, un mensaje, la campafia publicitaria, unos
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codigos, el lenguaje publicitario, un contexto, la situacion de comunicacién concreta, y
un contacto, la posible eficacia publicitaria” Gonzalez (citado en Senovilla, 2014).
Con esta definicion se completa y se nombra a los elementos del clasico modelo

comunicativo.

Pero la nota preponderante y que diferencia a la publicidad de otro tipo de
comunicaciones es que es una comunicacion de masas, esta es “una forma peculiar de
comunicacion mediante la cual el emisor puede dirigirse de manera simultdnea a un gran
numero de receptores utilizando los llamados mas media como soportes fisicos de
transmision, cuya caracteristica fundamental reside en su capacidad para transmitir un
mensaje desde una minoria organizada a un publico vasto, heterogéneo, anénimo y
geograficamente disperso” Sanchez (citado en Senovilla, 2014)

A esta definicidn habria que afadir, ademas, la nota de que es unilateral. Es decir,
el mensaje fluye en un uUnico sentido emisor-receptor y el unico feedback que se
encontrard es que el receptor, que es consumidor, lleve a cabo la conducta que se ha

tratado de persuadir.

2.2. EL MENSAJE PUBLICITARIO

Sanchez (citado en Senovilla, 2014) en su trabajo de investigacion Analisis de la
comunicacion publicitaria de Apple: La construccion de imagen de marca a través de la

creatividad afirma lo siguiente:

El mensaje publicitario es el elemento central de todo el sistema comunicativo
publicitario. De su forma y contenido depende que se produzca el fin Gltimo para el que

fue concebido, este es, influir al receptor.

Su complejidad deriva de que ademas de informar, como lo hace gran parte de la

comunicacion que lleva a cabo el ser humano, debe persuadir. Por tanto, el mensaje
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publicitario ya no depende unicamente del publicista que lo crea, sino que va a depender
en Gltima instancia del publico objetivo y méas concretamente, que este lleve a cabo la
conducta que el creativo publicitario ha pretendido. Cada elemento va a contar con unas

funciones diferentes:

- Funcion del texto: se distinguen claramente tres funciones diferenciadas: la
concesion de identidad al producto a través de un nombre, la definicion de una
personalidad mediante una gama de atributos y la celebracién o exaltacion del
nombre y la personalidad con el objetivo de crear una actitud favorable del
receptor del mensaje publicitario hacia el producto, es decir, una exultacion.

- Funcion de la imagen: la primera funcién de la imagen es atraer la atencion del
espectador mediante el “escandalo visual”. La segunda funcion es implicativa
y esa implicacion se consigue mediante la presentacion de los personajes del
anuncio, normalmente de manera frontal. En tercer lugar, incluye una funcion
predicativa en la que los personajes se desarrollan. Por Gltimo, la imagen debe
otorgar sentido, es decir, dispensar unos valores a la imagen.

“La porcidn visual por lo general predomina en el comercial, de modo que debe
atraer la atencion del televidente y comunicar la idea, mensaje o imagen. Son diversos
los elementos visuales que se coordinan para producir un comercial exitoso. Hay que
tomar decisiones relativas al producto, presentador, secuencias de accion,
demostraciones, etc., asi como al entorno, actores o personaje, ademas de otros
factores, como iluminacidn, graficas, color y simbolos de identificacion” Belch &
Belch (citado en Senovilla 2014).

- Funcion del sonido: “El discurso verbal presenta un predomino de la
denotacion (...) actuaria, asi como un anclaje de la excesiva dispersion de las

connotaciones generadas por la imagen. (...) La voz en off instaura una
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relacion de tipo afectivo con el espectador, estableciendo asi un contacto
aparentemente directo. (...) La musica puede absorber el mensaje verbal
gracias a la asimilacion de la musica con el texto o reforzar la eficacia del
mensaje verbal” Sanchez (citado en Senovilla 2014).

“La porcion de audio de un comercial abarca las voces, musica y efectos de
sonido. Las voces cumplen funciones diversas. Es factible que se trate de la
presentacion directa de un vocero o de una conversacién entre varias personas. Un
método comun es la voz en off, en la que un anunciador que no aparece en la pantalla
describe el mensaje o accion que si se observan (...). La musica también es parte
importante de muchos comerciales televisivos y desempefia papeles diversos. En
muchos comerciales proporciona un fondo placentero o crea el estado de animo

necesario” Belch & Belch (citado en Senovilla 2014)

MATERIALES Y METODOS

El analisis lo llevare a cabo mediante la siguiente ficha de analisis. Como
observamos se divide en dos bloques principales: el concepto y la ejecucion. Por concepto
entendemos qué quieren transmitir, este concepto aun siendo el principal punto de la
ficha, es el que mayor rango de subjetividad comprende, sin embargo, intentaremos
deducirlo del siguiente bloque. El segundo bloque hace alusién a la ejecucion e implica
cdémo nos hacen llegar el concepto, se presenta, por lo tanto, como una via para hacer
efectiva la llegada del mensaje. Este bloque atiende puramente a variables objetivas y por
tanto es totalmente fiable. Este bloque se dividira, al igual que lo hace el mensaje
publicitario, en sus diferentes elementos, imagen, audio y texto. Por imagen nos
referiremos a los elementos puramente visuales. El sonido, por su parte, dependera

Unicamente de los elementos técnicos del audio. Por ultimo, en el texto, ya sea oral
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(sonoro) o escrito (visual), analizaremos el propio mensaje textual desde su perspectiva

informativa y argumentativa.

A continuacion, se adjunta la tabla de analisis para la técnica publicitaria
explotacion de los sentimientos, el cual podemos evidenciar su aplicacién en las
“Historias de éxito” y las “fotos de antes y después” que utiliza la empresa en su

comunicacion publicitaria.
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ﬂ. UNIVERSIDAD

Tabla 46

Ficha de andlisis para la técnica: Explotacion de los sentimientos “Historias de Exito”

ANALISIS DE UNA CAMPARNA PUBLICITARIA
Nombre de la campafa:
Nombre de la empresa:
Producto que se anuncia:
Duracion:
Fecha de emision:
CONCEPTO
EJECUCION
Imagen
Color ]
Andlisis del color Blanco y negro ]
Efecto de color L]
Ralentizada ]
Velocidad de la imagen Normal ]
Acelerada L]
General ]
Americano ]
i . . Medio ]
Tipos de planos (pueden seleccionar varios) Primer plano O]
Plano detalle ]
Otros (]
Lento ]
. ., Normal ]
Ritmo de sucesion de los planos Répido O]
Sin sucesion de planos  []
; Aparecen personajes? Si B
¢ No L]
¢Son personajes famosos? illo S
NUmero de personajes n
Personaje 1
Sexo de los personajes (hombre o mujer) Personaje 2
Personaje n
Edad de los personajes Personaje 1
Especifique los intervalos: menos de 10, 10y 20, 20y  |Personaje 2
30, 30 y 40, 40 y 50, 50 y 60, 60 y 70, 70 en adelante) [Personaje n
Forma de vestir de los personajes (especifique: clasico, Personaj_e L
juvenil o deportivo) Personaj_e 2
Personaje n
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Forma de hablar de los personajes (especifique: culta, Personaj.e L
. Personaje 2
coloquial o vulgar) .
Personaje n
Si ]
; Aparece el producto?
AP P No ]
Sonido
Si ]
; Aparece voz en off?
AP No []
Si ]
Sexo de la voz en off
No ]
Joven ]
Edad de la voz en off Madura ]
Anciana ]
Aguda ]
Tono de la voz en off Neutra ]
Grave ]
Acelerada ]
Velocidad de la voz en off Normal ]
Lenta ]
L . Si ]
; Existe dialogo de los personajes?
é g p J No ]
. . Si ]
; Existe musica?
¢ No []
Clasica ]
Tioo de misica Electronica []
P Rock/Pop ]
Otra []
Texto
" Si ]
; Se utiliza texto?
¢ No ]
i Oral ]
Tipo de texto .
i Escrito ]
¢Queé dice el texto?
Narrativp ]
Funcién del texto Informativo ]
Apelativo []
Si ]
;Se nombra el producto?
¢ P No []
¢Cuantas veces se nombra el producto?
Mensaje del eslogan
| _ . si O
¢Aparece el logotipo de la empresa* No ]

Fuente: (Senovilla 2014)
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Esta misma tabla de andlisis se aplicara a la técnica explotacion de los
sentimientos que se aplica en la publicidad de las “Fotos de antes y después” de los que

consumen los productos de la empresa.

DESARROLLO DE LA PROPUESTA

El analisis sera ejecutado en el periodo de 1mes y empezara desde el 7 de
diciembre hasta el 30 del mismo mes del afio 2019.

La ejecucion de la propuesta se realizara con la aplicacion de la tabla de analisis que
tendra los siguientes pasos:

Anaélisis de contenido de las “historias de éxito” propongo que sea la primera
publicidad analizada. Después el resultado del andlisis y obtenido los datos, las
conclusiones se deben redactar de inmediato, para tomarlo en cuenta, en las decisiones
posteriores del area de publicidad. Asi mismo propongo que se analice la publicidad que
realizan cuando los socios y distribuidores de la empresa muestran al publico, que son las
“fotos de antes y después” de consumir los productos de los que tienen resultados
sorprendentes. Y en base a los resultados redactar las respectivas conclusiones, para
presentarlos al area de publicidad de la empresa, para que de esta forma reorientar las
acciones de la técnica explotacion de los sentimientos, que sera objeto de analisis.

4.1. RECURSOS CLAVE

Es importante que el recurso humano al que se le encargue esta tarea, sea un
colaborador experto en publicidad, es decir, una persona profesional en el area de
marketing, que tenga una especialidad en publicidad.

4.2. ACTIVIDADES CLAVE

Estas son las acciones méas importantes que debe realizar Herbalife para analizar

exitosamente la técnica publicitaria mencionada. De la misma manera los recursos claves,

ya que estos son necesarios para ejecutar la “propuesta.
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e Actividad 1. Se realizard una reunion con los socios de la empresa, para informarles
de los resultados de la investigacion que se realizo en la empresa, especificamente
en su cede, mostrandoles los graficos de los resultados de la encuesta y hacerles
conocimiento que la técnica explotacion de los sentimientos tiene pésima
correlacion con la activacion emocional, es decir, que esta técnico no activa el nivel
emocional de la motivacion de los consumidores para tomar la decision de consumir

los productos de la empresa en estudio.

e Actividad 2. Una vez realizado la informacion de las conclusiones de la
investigacion. Se pasara a informarles sobre la propuesta de la investigacion, para
conocer las opiniones de los socios. Con la aprobacion de los socios, principalmente
con el encargado del area de marketing en sede Juliaca, se pasara a la ejecucion
respectiva, realizando una previa coordinacion de quienes (comision) se encargara
de aplicar dicha tabla de analisis de la técnica: explotacion de los sentimientos.
Evaluar las acciones para recomendar o unir como una sinergia los resultados de
uno u otro club.

e Actividad 3. Tras la aplicacion de la tabla de analisis, redactar las conclusiones y
los resultados interpretandolo, de esa manera identificar las acciones incorrectas de
la técnica analizada. En base a los resultados reorientar las acciones y replantear los
objetivos del area de publicidad.

4.3. ESTRUCTURA DE COSTOS DE LA PROPUESTA:
Implementar el analisis de la técnica requiere de fuentes de ingreso para operar la
ejecucion, por lo tanto, Los mas importantes costos incurridos mientras se ejecuten el

analisis de la técnica, se visualizan a continuacién en la tabla 15.
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Tabla 47

Estructura de costos de la propuesta

Descripcion  Unidad de medida  Cantidad  Costo unitario  Costo total

Personal Hora 1 mes 850.00 850.00
Material Global 2 50.00 100.00
Técnico Global 1 50.00 50.00
Servicios Pasaje 4 8.00 32.00
Viaticos Dia 30 10.00 300.00
Total 1332.00

Fuente: Elaboracién propia
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V. CONCLUSIONES

- En la presente investigacion se confirmo que de acuerdo con los resultados segun la
técnica de investigacion a través del procesamiento de los datos en el SPSS 25, en el
cual, se realizé el andlisis del chi cuadrado, en donde se evidencia que: Si existe
relacion entre las técnicas de comunicacion publicitaria y la activacion de los
motivos del consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.
Estan correlacionados entre si, puesto que el chi- calculado 33,407 es mayor al chi
tabulado 9,4877 aceptando asi la hipdtesis general de investigacion y rechazo la
hipotesis nula. En conclusion, las técnicas de comunicacion publicitaria son eficaces

para la activacion de los motivos del consumidor.

- En la dimension 1, de acuerdo a la prueba de hipotesis, se concluye que: Si existe
relacion entre la técnica de comunicacion publicitaria explotacion del contagio
psiquico y la activacion fisiologica del consumidor en la empresa Herbalife Nutricidn-
Sede Juliaca, 2018. Puesto que el chi- calculado 31,564 es mayor al chi tabulado
16,919. Por tanto, se confirma que esta técnica es eficaz para activar la motivacion

fisioldgica del consumidor en la empresa.

- En la dimension 2, de acuerdo a la prueba de hipotesis se concluye que: No existe
relacion entre la técnica publicitaria explotacion de los sentimientos y la activacion
emocional del consumidor en la empresa Herbalife Nutricion- Sede Juliaca, 2018.
Puesto que el chi- calculado 2,115 es menor al chi tabulado 9,4877. En sintesis, esta

técnica no es eficaz para la activacion emocional del consumidor en la empresa.

- En la dimensién 3, de acuerdo a la prueba de hipétesis se concluye que: Si existe

relacion entre la técnica de comunicacion publicitaria repeticion de temas e ideas de
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forma orquestada y la activacién cognitiva, del consumidor en la empresa Herbalife
Nutricion- Sede Juliaca, 2018. De acuerdo al chi- calculado 22,616 es mayor al chi
tabulado 12, 5916. Por lo cual, se confirma que esta técnica es eficaz para la activacion

cognitiva del consumidor en la empresa.

- Con la finalidad de mejorar la activacion del motivo del consumidor se propuso una
herramienta de analisis de la técnica de comunicacion publicitaria: explotacion de los
sentimientos, orientados a mejorar las deficiencias encontradas, puesto que con la

ejecucion se logrard mantener consumidores activos durante muchos afios.
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V1. RECOMENDACIONES

- Para las futuras investigaciones, se recomienda realizar estudios de medicién de
eficacia publicitaria de las cinco técnicas de comunicacion publicitaria restantes,
como: la simplificacion, la exageracion y desvirtuarian de la informacion, el apoyo en
las actitudes pre-existentes, el recurso a alguna autoridad técnica, profesional o moral,
la individualizacién o personalizacién del adversario, A la vez, investigar si tiene 0 no
relacion con la activacion de motivos del consumidor.

- Ademas, se recomienda realizar mas investigaciones en relacion al tema activacion
fisioldgica para lograr entender su comportamiento de compra, ya que las empresas
exitosas del mundo han logrado redisefiar su organizacién de forma que se adecue a
las necesidades de sus consumidores actuales y potenciales, en pocas palabras, estar
mas cerca de ellos. Y obtener otros resultados para mejorar las decisiones en la
empresa donde se investigue.

- Se recomienda ejecutar la propuesta “Herramienta de analisis de la técnica de
comunicacion publicitaria: explotacion de los sentimientos para mejorar activacion
emocional del consumidor”. Para tomar medidas pertinentes en el area de publicidad
en la empresa Herbalife, sede Juliaca.

- Se recomienda a la empresa ser consecuente en la técnica de comunicacion
publicitaria: repeticion de temas e ideas de forma orquestada. Profundizar e investigar
la activacion cognitiva del consumidor para mejorar la correlacion de las técnicas de

comunicacion publicitaria y la activacion de los motivos del consumidor.
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Anexo 3. Solicitud de autorizacién del estudio de investigacion.
“Ano de la lucha contra la corrupcion e impunidad”

Solicito: Autorizacion para el estudio de investigacion
Sefor: Heéctor Juan Chinoapaza Tapia
Shakes EHN do Luciojr (Asesor Nutricional)
Empresa Herbalife Nutricion-Sede Juliaca

Presente

Yo, Cintia Nilda Vilca Apaza identificada con DNI Nro. 70754016, Egresada de la carrera
de Administracion de la Universidad Nacional del Altiplano Puno, tengo el agrado de
dirigirme a usted para solicitar autorizacion del estudio de investigacion titulado “Las
técnicas de comunicacion publicitaria y la activacion de los motivos del consumidor en
la empresa Herbalife Nutricién-Sede Juliaca, 2018”. Para ello, adjunto mi instrumento de
investigacion (cuestionario) para realizar la encuesta dentro de los eventos semanales que

la empresa organiza en la ciudad de Juliaca.

Por lo que ruego me otorgue la autorizacion correspondiente.

putlu Y

Cintia Nilda Vilca Apaza

Juliaca, 25 de marzo del 2019

DNI Nro. 70754016
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Anexo 4. Preguntas planteadas en el cuestionario.

Encuesta: Realizada a los consumidores de la empresa Herbalife Nutricion — Sede

Juliaca 2019.

CUESTIONARIO

El presente cuestionario se realiza con la finalidad de determinar la relacion entre “Las
técnicas de comunicacién publicitaria y la activacion de los motivos del consumidor en

la empresa Herbalife Nutricién — Sede Juliaca, 2018”.

La informacion obtenida en este cuestionario serd manejada de forma confidencial, es

solamente para uso académico.

Instrucciones:

= Por favor, tenga la amabilidad de responder con total sinceridad.

=  Marque con una “X” la alternativa que considere apropiada.

Bloque 1. Identificacion del encuestado:

a) Geénero del consumidor:
= Femenino ( ) Masculino: ()
b) Rango dentro del cual esta comprendida su edad:
= 18-28 Afos: () 29 - 39 Afios: ()
=  40-50Afos: ( ) 51 - 60 Afios: ()
c¢) Estado civil:
= Soltero: () Casado: () conviviente: ()
d) Nivel de educacién:

*  Primaria: () Secundaria: ()
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= Instituto: () Universitario: ()
e) Ingreso mensual de su salario:

= 1000 a 1500( ) 1500 a2 2000 ( )

= 2000amas( ) Otra cantidad ()
f) Religion a la que pertenece:

= Catolico: () Adventista: ()

= Evangélico: () Otra religion: ()

g) ¢Qué actividad laboral realiza?:
= Amadecasa: ( ) Negocio propio: ()

= Empleado de institucién publica o privada: () Estudiante: ()

Bloque 2. Informacion relacionada con la empresa Herbalife:

h) ¢Hace cuanto tiempo consume los productos de la Empresa Herbalife?
= Menos de 6 meses ().
= De6mesesalafo( ).
= Dela2afios ( ).
i) ¢A través de qué medio de comunicacion publicitaria, conocid la Empresa
Herbalife?
=  Por paneles publicitarios ( ).
= Porunapersona ( ).
=  Porredes sociales ().
J) ¢Por qué razon consume los productos de la Empresa Herbalife?
=  Alimentacion y/o nutricion ().
=  Para bajar y/o subir de peso ( ).

= Beneficios y atributos de los productos ().
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Blogue 3. Informacién relacionada con la variable independiente ‘Técnicas
P

publicitarias™:

1. Consideras que la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Capté tu atencion?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
» Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
2. El mensaje de la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Fue claro?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
3. ¢Qué grado de credibilidad tiene el mensaje de la imagen “Deportista Cristiano
Ronaldo”?
=  Muy alto (5).
= Alto (4).
= Ni bajo, Ni alto (3).
=  Bajo (2).
=  Muy bajo (2).
4. El mensaje de la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Te convencié para
consumir los productos?
=  Muy de acuerdo (5).

= De acuerdo (4).
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= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
5. Las “Fotos de Antes y Después”, con excelentes resultados. ;Te han impactado?
=  Muy bueno (5).
= Bueno (4).
= Nibueno, Ni malo (3).
=  Malo (2).
=  Muy malo (1).
6. ;Las “Historias de Exito”, cambio tus pensamientos y creencias negativas,
estimulando tu consumo de los productos?
= Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
7. En base a las “Historias de Exito”, valore del 1 al 5. ;Cual es su nivel de
preferencia?
= Muy alto (5).
= Alto (4).
= Ni bajo, Ni alto (3).
=  Bajo (2).

=  Muy bajo ().
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8. Las “Fotos de Antes y Después”, con excelentes resultados. ; Te animo consumir
los productos?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).

=  Muy desacuerdo (1).

9. ¢Qué grado de notoriedad de marca tiene el logotipo “Herbalife Nutricion »?
=  Muy alto (5).
= Alto (4).
= Ni bajo, ni alto (3).
=  Bajo (2).
=  Muy bajo (1).
10. En base al tema “Bienestar-Vitalidad”, del 1 al 5. ;Cuanto conoce a la empresa?

=  Muy alto (5).

Alto (4).

= Ni bajo, ni alto (3).

Bajo (2).

Muy bajo (1).

11. ;Recuerda algin “Tema o Ideas”, que se da a conocer de manera repetitiva en

la empresa?
= Si(2).
=  No ().
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Bloque 4. Informacion relacionada con la variable dependiente “Activacion de los

motivos”:

12. Al ver la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Estimulo ti consumo, como
complemento alimenticio y nutricional?
= Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
» Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
13. Después de ver la imagen “Deportista Cristiano Ronaldo”. ;Provoco tu
consumo, para tener mejor rendimiento fisico?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).

= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).

Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
14. Las “Historias de Exito”, Te conmovié y desperté sentimientos de amor y
confianza por los productos. ¢Estimulando ti consumo?
=  Muy de acuerdo (5).
* De acuerdo (4).
= Nide acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).

=  Muy desacuerdo (1).
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15. Las “Fotos de Antes y Después”. ;Animo ti consumo, que no planificaste
(impulso espontaneo)?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
16. Las “Fotos de Antes y Después”, con excelentes resultados. ;Te estimulo bajar
y/o subir de peso, provocando tu consumo?
= Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Nide acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
17. La informacién de las “Historias de Exito”, Fue suficiente. ;Para inducir ta
consumo?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Nide acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).

=  Muy desacuerdo (1).
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18. Los temas “Bienestar-vitalidad, y Oportunidad de negocio”, desperté interés
induciéndole a buscar informacion especifica para evaluarlo. ¢Estimulando tu
consumo?

=  Muy de acuerdo (5).

»  De acuerdo (4).

= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).

=  Muy desacuerdo (1).

19. Las ideas de los broches como: “Me siento magnifico jpreginteme como!”, etc.
¢Capto tu atencion para pensar detalladamente en la informacién e
interpretarla, asi estimular td consumo?

=  Muy de acuerdo (5).

= De acuerdo (4).
= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
20. El tema “Buena nutricion + Actividad fisica”. ;Provoco tu consumo, con fines
de salud?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).

=  Muy desacuerdo (1).
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21. El tema “Oportunidad de Negocio”. ;Provoco ti consumo, con fines de mejorar
en los aspectos econémicos?
=  Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).
=  Muy desacuerdo (1).
22. Lainformacion detallada de los atributos como: “La Calidad” de los productos.
¢Indujo tu consumo?
= Muy de acuerdo (5).
= De acuerdo (4).
= Nide acuerdo, Ni en desacuerdo (3).
= Desacuerdo (2).

= Muy desacuerdo (1).

Muchas gracias por su colaboracion.

194

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



v »v
a8
=
T -
S
Q.

S6T 3
3 =
S T
S
=
v
o
Q.
b
¢esaldwa el us eAllladal BIBUBW 8P J8I0U0D ‘epeisanbio
U ! U U ! g U ! e ep as anb ,SeIp] 0 BWId [,, UNBle epJandsy? TT| Bw.lo} us Sespl d
¢esasdwa el B 920U02 01UBND? *G| sewal ap ugionaday
T T T T T T T T V| e 1 1op <. pepieiA-Teisouatg, vway [e aseq ug01 | relrenonand eaiuoa)
¢ JUQTOLIINN 9JI[eqIoH,, 0dr1o30[| | 8p e10e0y3
T T T T T T T T T . .
|0 ausl} easew 8p pepaiolou 8p opedb and?'6 € ugisuswig
¢s010npoad
0 T T|o T T T T T SO| JIWNSUOD OWIUE 8 | ? "SOpe1NSa] S3IUS|9IX3
u0d ¢, sondsa(q A sojuy 9p s030,,, S8
SojusIWIIUSS
¢B19UDJB)31d 8p [9AIU NS SB [enD? °G |e T q
1 T T 0 T T 1 1 T 1 19p 2I0TBA 031X 9P SBLIOISIH,, SB[ B aseq U/ S01 3p UOIoEI0]0X3
— — ‘ereolignd eo1udgl | euenalgnd
£5019np0o4d $O| 8p owNsuod n}
. ©| 8p e10edlyq uoI2BIIUNWOI
0 T T T T T|o T T | opuenwiisa ‘seallefisu sejoussld A sojusiwesuad
. 5. ‘Z uoisuawiq ap Sedlud}
sny olquIed ‘ 0IXY Op SELIOISIH,, Se1?°9 -
¢;0pejoedwi uey 91 ? ‘SOpelNsal S9IUS|8IXd SETTA
L L L [ L [ [ Lo uod ‘sondsoq A saluy  8p S0304,, SeTG
¢s01onpoad
T T 0 T T T 0 T T so[ J1unsuoo ered QroUIAU00 3 1?7 *  Op[euOYy
ouenstr) eisnroda(y,, udSew el op ofesuoul [ ooinbisd oifeluod
.OP[eUOY OUBnSLI) vIs1310dd(T,, ueSewr e[  |ap uploelo|dx3
T T T T T T T T 1 ap alesuaw |3 aual pepI|IgIPa1d ap opeld end? "¢| rerrenongnd eoruog)
(oed ong? “ opreuocy| ey ap eroeolyy
T T T T T T T T T . .
o ouenst) eisrroda(,, usdewn e[ op 2fesuow [ ¢ T ugisuawiq
Z juoroudie ny 03de)? - opreuoy
M W T ! I T ! 1 T ! I ouelIsLy) eis1r0da(g,, usdewsr ey anb seIdpIsSuo) * |
m.m ON| 1S |ON|[IS|ON|]IS|ON|IS|ON|IS|[ON|]IS|[ON]IS|[ON|IS|[ON]| IS
A —J
= QV@UVT) | VIONVATTIY |VIONANLYAd | QVARVT) | VIONVATHY | VIONANIYAd | QVAEVT) | VIONVATTIY | VIONANILYAd

ou g SYLNNO3Y d SINOISNIWIA | SIT1aVIUVA

ADn = NOIDVNIVAI IA SOIEALIFD

M ANH IS ougefy opaq[y ayoewry edgny) 3G “¢f _ [Peg euueA0at) znd eSap() S “Zf _ “0LAR]{ OPaDR]y| ROXqY "I [ [

wo G

wm 5 OLN3IWNYHLSNI T13d OAINILNOD 3d NOIDVAITTVA 3d OdvIIdILd30

(5}
>2Zx

‘sopadxa saoanl Jod ojuswNASUl [ap UQIJBPI|eA ap SBIOUBISU0D G 0Xauy




()
a
3
T |
e.
96T g
3
9O
5
o
"0TO0Z |99%3 ‘eirdoud uglorioge|3 :e1usn4
9 19T(0 (2C| T [TC|9 |9T[ 0 (¢C|0 [cc|C |0C|0 (¢C| T |T¢ SANOIOVIOFYdY SY13d TVLOL
¢ownsuod
T 1 T T T T T T T | mofnpuy? sojonpoid sof op pepr[e) B, :0W0d

S0INgLIIe SO| ap epe|[elsp UQIoRWIOUI B]'22
£S02IWQUO0J3
T T T T T T T T T | so1oadse soj us Jesolaw ap Sauly UOI ‘OWNSUOI N}
090A014? *,,019039N 9p peprunirodQ,, Bwal [4°[¢
¢pN[es ap saulj UOJ ‘oWNSU0I N} 090A0.d?
"(BOISIJ PEPIAIOY + UQIOLINU BUANY,, BWO) [ (T eAINUBOD

¢OWNSU02 N1 opueINWIISI? | ugIBAINOY (0AIION

‘ojdenjens esed eOI1Y09dsSS  UQIdBWIOLUL  JBISNG ‘€ uolsuswiqg
B 9]0puURIdNPUI S9Jalul Qliadsep  ¢.o1008ou  gp
peptuniiodQ A ‘peprjelia-1eisouolg,, Sewal S0°6T
¢{,0WNSU0d
Nl Jenwilse Jse ‘eielasdiaiul 8 ugloRWIOLUI
0 T T | o T T T T T |el us ejuswepejeisp Jesuad esed ugloUSIE
n1 oiden? 019 ‘.jowod awsaiunbaid! ooiiubew
01U3IS 9JA,, :0WO0I S8YJ04g SO| 3p Seapl Se'8T
¢0WNSU09 N J19NpUIl BIR4? "91UBIOINS an4
‘. ONXY 8P SBLIOISIH,, SB| 8P UQIDBWIOMUI BT'/T
¢ownsuod n3 opuedonoid ‘osad ap
T T T T T T T T T [ ngns o/A seleq ojnwiise 8 | ? 'SOpPeINSaI S81UB[BIXD

o9 . sondso(q A $9IUY 9P S03104,, SBT 9| [euoroows

¢ (0aurlUOdSa| UQIDRAINDY (0AIION

0 T T 0 T T T T T osinduwi) aisearyiueld ou anb ‘ownsuod ‘g uoisuswig
n) ownuy? * sondso A s9juy 9p S030,, SBT'G|
¢0WNSU09 N1 opueNwIS3? 'so1anpo.d soj
T T T|o T T T T T [40d ezueiyuod A Jowe ap solusiwiiuas 9liadsap
A olIn0WwU0d 81 “,0NXY 8P SELIOISIH,, SeTyT
£091S1} 01UBIWIpUR Jofaw Jausl
T T T T T T T T T [eted ‘ownsuod N1 030A01d? ..Op[eUOY OUBIISID
esiiodo,, usbewn e J9A  8p sandsa@ET
¢leuolonnu A o1o1uawife ojuswsadwod
T T T T T T T T T owoo ‘oumsuod n onwisg? - op[euocy
ouensL) eisiaodo(,, udSewr e[ 10A [V 7]

SOAIIOW SO|
3p UQIDBAINDY
‘a’n

eolbo|olsy
UQIJBAINY
"T ugisuswiq

(©)
p
<
—
a
=
<
—
Ll
[a
—
I
pa
o
v}
I
pa

(g°)
c
=
(=}
—J
=
+—
v
=
o
=
o
=
(%]
o
o
Q
oz

UNIVERSIDAD




NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

; hﬂ UNIVERSIDAD

Anexo 6. Procesamiento de los datos de tres criterios de evaluacion de los jueces con el
coeficiente de validez V de Aiken.

PERTINENCIA
S N C ITEM J1 J2 J3 V DE AIKEN
3 3 2 1 1 1 1 1.00
3 3 2 2 1 1 1 1.00
3 3 2 3 1 1 1 1.00
2 3 2 4 1 1 0 0.67
2 3 2 5 0 1 1 0.67
3 3 2 6 1 1 1 1.00
3 3 2 7 1 1 1 1.00
3 3 2 8 1 1 1 1.00
3 3 2 9 1 1 1 1.00
3 3 2 10 1 1 1 1.00
3 3 2 11 1 1 1 1.00
3 3 2 12 1 1 1 1.00
3 3 2 13 1 1 1 1.00
3 3 2 14 1 1 1 1.00
3 3 2 15 1 1 1 1.00
3 3 2 16 1 1 1 1.00
3 3 2 17 1 1 1 1.00
3 3 2 18 1 1 1 1.00
3 3 2 19 1 1 1 1.00
3 3 2 20 1 1 1 1.00
3 3 2 21 1 1 1 1.00
3 3 2 22 1 1 1 1.00
DIMENSIONES | PERTINENCIA Sl 21 22 21 0.97
Dimension 1 0.94 NO : 1 0 1 Promedio
Dimension 2 1.00
TOTAL 0.97

Fuente: elaboracion propia, excel 2010.
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RELEVANCIA

S N C ITEM J1 J2 J3 V DE AIKEN
3 3 2 1 1 1 1 1.00
3 3 2 2 1 1 1 1.00
3 3 2 3 1 1 1 1.00
3 3 2 4 1 1 1 1.00
3 3 2 5 1 1 1 1.00
3 3 2 6 1 1 1 1.00
3 3 2 7 1 1 1 1.00
3 3 2 8 1 1 1 1.00
3 3 2 9 1 1 1 1.00
3 3 2 10 1 1 1 1.00
3 3 2 11 1 1 1 1.00
3 3 2 12 1 1 1 1.00
3 3 2 13 1 1 1 1.00
3 3 2 14 1 1 1 1.00
3 3 2 15 1 1 1 1.00
3 3 2 16 1 1 1 1.00
3 3 2 17 1 1 1 1.00
3 3 2 18 1 1 1 1.00
3 3 2 19 1 1 1 1.00
3 3 2 20 1 1 1 1.00
3 3 2 21 1 1 1 1.00
3 3 2 22 1 1 1 1.00

DIMENSIONES |RELEVANCIA Sl 22 22 22 1.00
Dimension 1 1.00 NO : 0 0 0 Promedio
Dimension 2 1.00

TOTAL 1.00
Fuente: Elaboracion propia, Excel 2010.
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CLARIDAD
S N C ITEM J1 J2 J3 V DE AIKEN
3 3 2 1 1 1 1 1.00
3 3 2 2 1 1 1 1.00
3 3 2 3 1 1 1 1.00
2 3 2 4 0 1 1 0.67
2 3 2 5 1 1 0 0.67
1 3 2 6 0 1 0 0.33
2 3 2 7 1 0 1 0.67
1 3 2 8 1 0 0 0.33
3 3 2 9 1 1 1 1.00
3 3 2 10 1 1 1 1.00
3 3 2 11 1 1 1 1.00
3 3 2 12 1 1 1 1.00
3 3 2 13 1 1 1 1.00
2 3 2 14 1 0 1 0.67
1 3 2 15 1 0 0 0.33
3 3 2 16 1 1 1 1.00
1 3 2 17 1 0 0 0.33
1 3 2 18 1 0 0 0.33
3 3 2 19 1 1 1 1.00
3 3 2 20 1 1 1 1.00
3 3 2 21 1 1 1 1.00
3 3 2 22 1 1 1 1.00
DIMENSIONES | CLARIDAD SI"1":| 20 16 16 0.79
Dimension 1 0.79 NO "0": 2 6 6 Promedio
Dimension 2 0.79
TOTAL 0.79

Fuente: Elaboracion propia, Excel 2010.
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Anexo 7. Fotografias de la aplicacion del instrumento de la investigacion.
Fotografia 1

Espacio falicitado para ejecutar la encuesta a los consumidores que llegan y se retiran

en los eventos de entrenamiento.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 13 de abril del 2019.

Fotografia 2

En el evento entrenamiento sobre la motivacion, para realizar la encuesta.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 20 de abril del 2019
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Fotografia 3
Técnica publicitaria: Repeticion de temas e ideas en forma orquestada “exposicion del

tema oportunidad de negocio”’.

Aprox. S/. 400 por
cada Mayorista

Fuente: Fotografia propia, capturado el 20 de abril del 2019.

Fotografia 4
Técnica publicitaria: Explotacion de los sentimientos “Presentacion breve de las Fotos

de Antes y Después” en el evento entrenamiento en construccion.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 20 de abril del 2019.
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Fotografia 5
Técnica publicitaria: Explotacion de los sentimientos “Historia de éxito” de la

invitada especial en el evento entrenamiento en construccion.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 20 de abril del 2019.

Fotografia 6
Después de realizar la encuesta en el evento entrenamiento en construccion dirigido a

los consumidores, distribuidores y publico invitado.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 20 abril del 2019.
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Fotografia 7

Esperando la llegada de los consumidores para realizar la encuesta en el evento STS.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 27 de abril del 2019.

Fotografia 8

Técnica publicitaria: Explotacion de los sentimientos “Sesion de fotos junto a la

invitada especial, para las Fotos de Antes y Después” en el evento STS.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 27 de abril del 2019.
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Fotografia 10

Técnica publicitaria: Explotacion de los sentimientos “Exposicion de su Historia de
éxito de Roger Chinoapaza (Equipo Get) de San Anton - Azangaro en el evento de

entrenamiento sobre motivacion.

ROGGER
HINOAPAZA

Fuente: Fotografia propia, capturado el 11 de mayo del 2019.

Fotografia 11
Junto a Roger Chinoapaza (equipo Get) de San Antén - Azangaro en el evento de

entrenamiento sobre motivacion.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 11 de mayo del 2019
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Fotografia 12

Técnica publicitaria: Explotacion de los sentimientos “Sesion de fotos junto a la

invitado especial, para las Fotos de Antes y Después”.

Fuente: Fotografia propia, capturado el 11 de mayo del 2019.

Fotografia 13
Técnica publicitaria: Explotacion del contagio Psiquico “Imagen de Mark Hughes” en

el club nutricional Jr. Moquegua Nro. 421.

No dejes que
Nadie te
Robe tus

Sueiios " \d” )

MARK HUGHES
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Fuente: Fotografia propia, capturado el 25 de mayo del 2019.
Fotografia 14

Técnica publicitaria: Explotacion del contagio Psiquico imagen del ‘“Deportista

Cristiano Ronaldo” en el club nutricional Jr. Moquegua Nro. 421.

IBALIFE

NUTRICIOI@J\

Fuente: fotografia propia, capturado el 25 mayo del 2019.
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Anexo 9. Tabla de distribucion de Chi-cuadrado X2.

Distribucién Normal

En los ejes estan los valores de z y la tabla
muestra el area del eje central a la derecha.

z 0.00 001 002 003 004 005 0.06 007 008 0.09
0.0/ 0.0000 0.0040 00080 00120 00160 0.0199 0.0239 00279 0.0319 00359
0.1 00398 00438 00478 00517 00557 0.0596 0.0636 0.0675 0.0714 00753
0.2| 00793 00832 00871 00810 00948 00937 01026 010684 01103 01141
0.3| 01179 01217 01255 01293 01331 01368 01406 01443 01480 01517
0.4| 01554 01591 01628 0.1664 01700 01738 0.1772 0.1808 0.1844 0.1879
0.5 01915 0.1950 01885 02019 02054 0.2088 0.2123 02157 02190 02224
0.6| 02257 02291 02324 02357 02339 02422 02454 02486 02517 02549
0.7 02530 02611 02642 02673 02704 02734 02764 02794 02823 (02882
0.8 02381 02910 02939 02967 02995 03023 03051 03078 03108 03133
0.9| 03159 03186 03212 03238 023264 03289 0.3315 03340 0.3365 0.3389
1.0| 0.3413 03438 03461 03485 03508 03531 03554 03577 03599 03621
11| 0.3643 03665 03686 03708 03729 03749 03770 0.3790 0.3810 0.3830
1.2| 03349 03869 03888 03307 03925 03944 03982 03930 03997 04015
1.3| 04032 04049 04066 04082 04099 04115 04131 04147 04162 04177
1.4| 04192 04207 04222 04236 04251 04265 04279 04292 04306 04318
1.5| 04332 04345 (04357 04370 04382 04394 04406 04418 04429 04441
1.8| 04452 04463 (04474 04484 04495 04505 04515 04525 04535 04545
1.7] 04554 04564 (04573 04582 04591 04599 04608 04616 04625 04633
1.8] 04641 04649 04656 04864 04671 04678 04686 04693 04899 04706
1.9| 04713 04719 04726 04732 04738 04744 04750 04756 04761 04767
2.0| 04772 04773 04733 04738 04793 04793 04303 04803 04812 04817

21| 04821 04826 04830 04834 04838 04842 04846 04850 04854 04857
2.2| 04861 04864 04868 04871 04875 04878 04831 04884 048387 04890
2.3| 04893 04896 04893 04901 04904 04906 04909 04911 04913 04916
2.4| 04918 04920 04822 04925 04927 04929 04931 04932 04934 04836
2.5 04933 04940 04941 04943 04945 04946 04943 04949 04951 04952
2.6| 04953 04955 04956 04957 04959 04960 04951 04982 04963 04964
2.7| 04965 04966 04967 04968 04969 04970 04971 04972 04973 04974
2.8| 04974 04975 04976 04977 04977 04978 04979 04979 04930 04931
29| 04981 04982 04982 04983 04934 04984 04935 049895 04986 04986
3.0| 04987 04987 04887 04983 04938 04989 04989 04989 04990 04890

La tabla tiene los valores del eje central a la derecha.
En la funcidon de excel
=Distr.norm.estand(z)
responde el resultado es el area de menos infinito al valor de z,
por lo que al resultado es necesario restarle 0.5
© Ing. Jesus Alberto Mellado Bosque
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Anexo 10. Declaracion jurada de autenticidad de tesis.

4 # | Universidad Nacional Vicerrectorado é, Repositorio
4 | | del Altiplano Puno de Investigacion Institucional
f * | —

DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD DE TESIS

Por ¢l presente documento, Yo__ (| n“’l a b | C/C\ V) | ca A PC\ ZAa_
. identificado con DNI_F0 F G 4 O | & en mi condicion de egresado de:

Xl Escuela Profesional, (JPrograma de Segunda Especialidad, OPrograma de Maestria o Doctorado

Aclmlmd'm“on :
.informo que he elaborado elfla K] Tesis o (] Trabajo de Investigacién para la obtencion de OGrado
OTitule Profesional denominado:

“ L(LS "}'ecm(as (le cemuntitacion PUM(((“"&Y\Q b 4 'Q AC+W&C«67

de los motivos del consumidov en la empresa Hevbalte utricion.

" Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en cl pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en ¢l documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

En caso de incumplimiento de esta declaracion, me someto a las disposiciones legales vigentes v a las
sanciones correspondientes de igual forma me someto a las sanciones establecidas en las Directivas y otras
normas internas, asi como las que me alcancen del Codigo Civil y Normas Legales conexas por el
incumplimiento del presente compromiso
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Anexo 11. Autorizacion para el depdsito de tesis en el Repositorio Institucional.

AT 1
9 L | Universidad Nacional Vicerrectorado g
i . | del Altiplano Puno ! de Investigacion

Repositorio
Institucional

r

AUTORIZACION PARA EL DEPOSITO DE TESIS O TRABAJO DE

INVESTIGACION EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL
Por el presente documento, Yo_Clntig  Nilda  Vilca A?QZC&
. identificado con DNI_F¢354-01( en mi condicion de egresado de:

K Escuela Profesional, [JPrograma de Segunda Especialidad, OPrograma de Maestria o Dottorado
Administyacion

.informo que he elaborado ella (0 Tesis o 0J Trabajo de Investigacion para la obtencion de Ci(}rado

CTitulo Profesional denominado:

« Lag deenicas _de comunicacion Pubkadayia y la Actwaaon de los

mctwes cdel consumidoy en g empreta  Heybalife N ufyician.
” Por medio del presente documento, afirmo y garantizo ser el legitimo, inico y exclusivo titular de todos
los derechos de propiedad intelectual sobre los documentos arriba mencionados, las obras, los contenidos,
los productos y/o las creaciones en general (en adelante, los “Contenidos™) que seran incluidos en el
repositorio institucional de la Universidad Nacional del Altiplano de Puno

También, doy seguridad de que los contenidos entregados se encuentran libres de toda contrasefa,
restriccion o medida tecnologica de proteccion, con la finalidad de permitir que se puedan leer, descargar,
reproducir, distribuir, imprimir, buscar y enlazar los textos completos, sin limitacion alguna

Autorizo a la Universidad Nacional del Altiplano de Puno a publicar los Contenidos en el Repositorio
Institucional y, en consecuencia, en ¢l Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de
Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N° 30035, sus normas reglamentarias,
modificatorias, sustitutorias y conexas, v de acuerdo con las politicas de acceso abierto que la Universidad
aplique en relacién con sus Repositorios Institucionales. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los
Contenidos, por parte de cualquier persona, por el iempo de duracion de los derechos patrimoniales de autor
y derechos conexos, a titulo gratuito y a nivel mundial.

En consecuencia, la Universidad tendra la posibilidad de divulgar y difundir los Contenidos, de manera total
o parcial, sin limitacion alguna y sin derecho a pago de contraprestacion, remuneracion ni regalia alguna a
favor mio; en los medios, canales y plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Republica del Peru
determinen, a nivel mundial, sin restriccion geografica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o
extraer los metadatos sobre los Contenidos, € mcluir los Contenidos en los indices y buscadores que estimen
necesarios para promover su difusion.

Autorizo que los Contenidos sean puestos a disposicion del publico a través de la siguiente licencia:

Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional. Para ver una copia de
esta licencia, visita: https //creativecommons. org/licenses/by-nc-sa'4 0

En sefal de conformidad, suscribo ¢l presente documento.
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