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RESUMEN

La presente investigacion persigue identificar el impacto de la campafa publicitaria
“la mesa esta servida, pasen todos” en el posicionamiento de la marca Inca Kola en el
distrito limefio de Santiago de Surco. La metodologia seguida tuvo un enfoque cuantitativo
y un alcance correlacional. La técnica aplicada fue la encuesta, en la cual se aplicé un
instrumento creado por el investigador y validado por expertos. La muestra fue aleatoria y
comprendié a 385 participantes. En funcion de los hallazgos se concluyo el estudio
validando la hipotesis general: la campafia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos”
impacto en el posicionamiento de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito
limefio de Santiago de Surco en el 2021, demostrandose asi la efectividad de la publicidad

de cara a la generacion de valor en favor la citada organizacion.

Palabras clave: publicidad, posicionamiento de marca, publicidad, marketing.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

La publicidad constituye hoy en dia una de las principales formas de comunicacion
e informacion social, tanto por su utilidad a los objetivos organizacionales como por su
influencia en la configuracién de los valores sociales. Puede afirmarse por tanto que esta
actividad trasciende la esfera comercial, incluyendo a entidades publicas y de la sociedad
civil. Sus estrategias son variadas, apelando con frecuencia a las emociones y a la
identificacion con el grupo, motivo por el cual la publicidad es tanto un reflejo de los
valores imperantes como un agente de cambio social. Publicidad y cultura se funden en
una unidad que impregna a las sociedades actuales de caracteristicas tales como la
primacia del individualismo, exaltacion de la eficiencia, el cuestionamiento a la autoridad y

la idealizacion del placer (Pellicer, 2017).

Una consecuencia de este desarrollo de la publicidad es que, al abandonar una
dimensidn estrictamente racional-informativa, termina dirigiéndose a las personas en una
dimensién politica y moral, al vincularse con la propia identidad de los espectadores y con
los valores y actitudes que estos defienden. Ejemplo de ello es el desarrollo de la
denominada publicidad social, aquella cuyos mensajes son emitidos por organizaciones de
la sociedad civil, en muchos casos con escaso soporte financiero. Asi mismo, surge la
denominada publicidad corporativa “socio-consiente”, la cual es financiada por empresas
del sector privado, pero que igualmente se dirige a la promocion de valores sociales, lo
cual no contradice el hecho de que esta publicidad sirva también a propositos comerciales

0 lucrativos (Senes & Ricciulli-Duarte, 2019).

Una forma especifica de publicidad “socio-consiente” que ha logrado un gran

protagonismo en los Gltimos afios es la relacionada a la tolerancia y aprecio por la
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diversidad, la cual se caracteriza por empoderar a personas pertenecientes a colectivos o
sectores tradicionalmente marginados. Se apela asi a la empatia y al igualitarismo para
promover la aceptacion y participacion de las personas sin distinciones de procedencia
étnica, género, sexo, edad u otras condiciones que forman parte necesaria y/o inevitable de
la diversidad humana. De esta forma las empresas asumen su responsabilidad social, pero
también humanizan sus marcas con posibles beneficios comerciales (Licsandru & Chi,

2018).

En el &mbito nacional, un importante antecedente de publicidad socialmente
comprometida lo constituye la campafia publicitaria de la marca Pilsen Callao, lanzada el 8
de marzo de 2019 bajo el nombre “Por una amistad sin diferencias, Todo”. La fecha en
cuestion es relevante pues se trata del Dia de la Mujer. En una entrada de intriga, el spot
central anuncia que la marca lanzara una edicion especial para las mujeres e interroga
cuéales deberian ser sus caracteristicas (a supuestos consumidores). Acto seguido se anuncia
que la Pilsen para mujeres sera la misma de siempre, sin ningin cambio en sus
caracteristicas, pues las mujeres merecen y esperan igualdad (dicho spot representd un hito
evolutivo en la historia de una marca tradicionalmente machista en el &mbito publicitario)
(Cornejo, 2020).

Otro ejemplo de publicidad “favorable a la diversidad” producida en el Pert es el
spot que muestra a una pareja gay, el cual formo parte de la campaia titulada “La Emocion
nos Une” (del operador de television por cable Movistar TV). En escena se mostro a un
joven gay presentando a su novio ante su padre, acto seguido hay segundos de silencio
absoluto (entre ellos) que finalmente es roto por el comun interés por el futbol. Esta pieza
creativa fue difundida a partir del 10 de marzo de 2020 mediante redes sociales y canales

de television de sefial abierta. La produccién estuvo a cargo de la agencia DDB y
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respondio al objetivo de mostrar que las personas homosexuales forman parte de la
sociedad peruana y que pueden interactuar con los demas en torno a intereses comunes

como el deporte (Rondan, 2020).

De forma semejante, en el presente afio resalta la campafia de la marca Inca Kola
titulada “la mesa esta servida, pasen todos”, la cual fue lanzada en redes sociales y en
canales de television de sefial abierta el 9 de abril de 2021, logrando mas de un millén 200
mil reproducciones en la red social YouTube. El spot central (difundido en canales de
television de sefial abierta y redes sociales) establece una analogia entre la diversidad de la
gastronomia peruana y la diversidad de formas de vida, origen, pensamiento y
organizacion familiar. La pieza creativa fue producida por la agencia publicitaria McCann
Lima y exalta la diversidad de la sociedad peruana como un hecho que fomenta la
creatividad y que puede ser motivo de orgullo. La trama hace referencia a los migrantes
venezolanos, a los productores campesinos, a la comunidad LGTBI+ y a otros grupos
minoritarios (Ricapa, 2021).

Ya que este tipo de camparias publicitarias puede contribuir a los intereses
corporativos, al asociar las marcas comerciales a temas de actualidad e interés social
(Senes & Ricciulli-Duarte, 2019), es relevante analizar su impacto real en el
posicionamiento de las marcas, ya que el mismo involucra las principales caracteristicas
que los consumidores relacionan a un bien o servicio (Kotler & Armstrong, 2012). Debe
afiadirse que, ya que se trata de temas polémicos (por sus implicancias morales), el impacto
de la publicidad proclive a la diversidad debe ser determinado mediante la investigacion

empirica.

1.2. Formulacion del Problema

Problema General
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¢Cudl es el impacto de la campaiia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos”
en el posicionamiento de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago de Surco en el

20217
Problemas Especificos
Pel: ;Cual es el impacto de la campana publicitaria “la mesa esté servida, pasen

todos” en la recordacion de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago de Surco en el

20217

Pe2: ;Cual es el impacto de la campana publicitaria “la mesa esta servida, pasen
todos” en la asociacion de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago de Surco en el

20217

Pe3: ;Cual es el impacto de la campaia publicitaria “la mesa estéa servida, pasen
todos” en la intencién de recomendacion de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago

de Surco en el 20217?

1.3. Objetivos de Investigacion

Objetivo General

Determinar el impacto de la campana publicitaria “la mesa esta servida, pasen
todos” en el posicionamiento de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago de Surco en
el 2021.

Obijetivos Especificos

Oel: Determinar el impacto de la campaiia publicitaria “la mesa esta servida, pasen
todos” en la recordacion de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago de Surco en el

2021.
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Oe2: Determinar el impacto de la campaiia publicitaria “la mesa esta servida, pasen
todos” en la asociacion de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago de Surco en el

2021.

Oe3: Determinar el impacto de la campafia publicitaria “la mesa esta servida, pasen
todos” en la intencidn de recomendacion de la marca Inca Kola en el distrito de Santiago

de Surco en el 2021.

1.4. Hipotesis de Investigacion

Hipdtesis General

La campaifia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impacté en el
posicionamiento de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de

Santiago de Surco en el 2021.
Hipotesis Especificas
Hel: La campana publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impacto en la

recordacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago

de Surco en el 2021.

He2: La campafia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impact6 en la
asociacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago de

Surco en el 2021.

He3: La campafia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impact6 en la
intencién de recomendacién de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito

limefio de Santiago de Surco en el 2021.
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1.5. Marco Teorico
1.5.1 Antecedentes de Investigacion

En el &mbito nacional, Ricapa (2021) buscé identificar la eficacia del spot
denominado “La Mesa Esta Servida, Pasen Todos” de la marca Inca Kola en dos barrios
limefos, ubicados en los distritos de Pueblo Libre y San Martin de Porres (Universidad
Privada César Vallejo). La muestra fue censal en ambas localidades, comprendiendo a 72
personas en cada caso (con edades comprendidas entre los 18 y los 27 afos). La
metodologia fue de alcance descriptivo y de disefio no experimental. La técnica empleada
fue la encuesta, aplicandose un cuestionario formulado por el autor. Se concluy6 que el
83.3% y el 81.4% de los encuestados (en cada barrio) respondi6 positivamente a la
campana.

Ruiz (2019) se propuso determinar la relacion de la campafia publicitaria Marca
Per( en Facebook y la formacion de la identidad nacional en jovenes de 18 a 24 afios
estudiantes del distrito de San Juan de Lurigancho (Universidad Privada San Martin de
Porres). La muestra, probabilistica, alcanz6 a 209 participantes (con edades de entre 18 y
24 anos). El disefio de estudio fue no experimental. La técnica de recoleccion de datos fue
una encuesta con aplicacion de un cuestionario creado por el investigador. Se concluye que
existe una relacién positiva entre las variables. El estudio aporta un analisis del impacto

que pueden alcanzar las campaiias publicitarias.

Arancibia (2018) busco identificar la relacion entre la campafia publicitaria “el reto
de la limpieza” (Ariel) y los hdbitos de compra de las amas de casa de la Victoria
(Universidad Privada Sefior de Sipan). La muestra, probabilistica, incluyd a 384

entrevistadas. El disefio fue no experimental. La técnica aplicada fue una encuesta con uso
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de un cuestionario creado por el investigador. Se concluyd que no existe una relacion
significativa entre las variables. Esta investigacién demuestra que pese a los recursos
invertidos y al uso de canales de alcance masivo como los medios de comunicacion,
algunas campanas publicitarias no alcanzan sus objetivos (por lo que este hecho debe ser
objeto de investigacion).

Alejos (2019), busco determinar el posicionamiento de la marca Inca Kola entre los
vecinos de la Asociacion Vecinal UNIFAPRO en Lima, 2019” (Universidad César
Vallejo). La muestra censal integrd a los vecinos de la sefialada unidad vecinal, en total, 50
personas. El disefio fue no experimental. La técnica empleada fue una encuesta aplicada
con cuestionario creado por el investigador. Se concluyd que la marca cuenta con un
posicionamiento positivo. Este estudio refleja el éxito de la marca investigada en lograr un

posicionamiento positivo.

Cercado y Taboada (2019) se propusieron determinar el posicionamiento de la
marca Europa Kids en la provincia de Chiclayo (Universidad Santo Toribio de
Mogrovejo). La muestra, probabilistica, estuvo conformada por 364 habitantes de la ciudad
de Chiclayo. El disefio fue no experimental, incluyendo como técnica de recojo de
informacion la encuesta (con un cuestionario de creacion del investigador) y un focus
group. Se concluyd que la marca contaba con un mal posicionamiento en sus distintas
dimensiones. Este estudio sefiala la importancia de determinar empiricamente el
posicionamiento de las marcas de cara a una formulacion de mejores estrategias de

mercadeo.

En el &mbito internacional, Giraldo (2017) se propuso determinar el impacto de la
campafa publicitaria “tapitas para dar” (Universidad Autonoma de Occidente, Colombia).

La muestra, intencional, fue de 101 estudiantes universitarios. El disefio fue no
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experimental. Las técnicas de recopilacién de datos fueron la entrevista (dirigida a los
creadores de la camparfia) y la encuesta (dirigida a la poblacion universitaria). Los
cuestionarios fueron creados por el investigador. Se concluy6 que la camparia fue exitosa
en términos de recordacién y posicionamiento. Esta tesis ilustra la importancia de someter

a contrastacion empirica la actividad publicitaria.

Murillo (2018) se propuso evaluar la efectividad de la campafia publicitaria social
“Buenaventura Limpia” (Universidad del Valle, Colombia). La muestra, probabilistica,
incluyé a 86 personas, varones y mujeres con edades comprendidas entre los 18 y los 55
afios. El disefio fue no experimental con aplicacion de encuestas y uso de un cuestionario
de creacion propia. Se determind que la campafia habia tenido un bajo impacto, con bajos
niveles de recordacién. La tesis sefiala que algunas campafas publicitarias con contenido
social fracasan debido a malas estrategias publicitarias, debe afiadirse que este tipo de

evaluaciones sirve para una mejor planificacion futura.

Alsamydai y Yousif (2018) se plantearon identificar la la influencia de la
publicidad electoral en las elecciones de los ciudadanos (Universidad Al-Zaytoonah de
Jordania). La muestra, no probabilistica, incluyd a 650 electores, aplicandose un
cuestionario creado por los investigadores. Se concluyé que existe una relacion
significativa entre las camparias publicitarias y las decisiones electorales. Este estudio
sustenta la eficacia de la publicidad en un campo de la vida social distinto a la compra-

venta de bienes de consumo.

Tattam et al. (2019) se propusieron evaluar la efectividad de una campafia
publicitaria de prevencién contra el cancer. (Universidad de Oxford, Reino Unido). La
muestra incluyo a 2217 participantes mayores de 16 afios en la region de Greater

Manchester. El disefio fue cuasi experimental, con aplicacion de encuestas antes y después
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de la campafia publicitaria (hubo una region vecina que cumpli6 el rol de grupo control). El
cuestionario fue creado por los investigadores. Se concluy6 que la campafa fue eficaz en

generar una motivacion para abandonar el habito de fumar con cigarrillos electronicos.

Bazzi y Mazzei (2017) se propusieron determinar el posicionamiento de la marca
Vodka Stanislaff en el publico juvenil universitario (Universidad Catolica Andrés Bello,
Venezuela). La muestra, intencional, comprendio 130 personas consultadas mediante una
plataforma online. El disefio fue no experimental y la técnica empleada fue la encuesta con
un cuestionario de creacion propia. Las conclusiones sefialan un posicionamiento débil de
la marca. Este estudio sirve para sefialar la necesidad de una mejor planificacion y

evaluacion de las campafas publicitarias.

1.5.2. Bases Teéricas

Bases Tedricas de la Variable Campafia Publicitaria “La Mesa esta Servida,

Pasen Todos”.

Definicidn de Publicidad. No existe una definicion tnica del término publicidad
pese al frecuente uso de este término. Comprender qué es la publicidad pasa por buscar sus
origenes historicos de la mano de las marcas modernas, las cuales surgieron como un
identificador afiadido a los productos. La publicidad vendria a ser la disciplina profesional
gue se ocupa de la creacién y desarrollo de marcas como estrategia para la gestion del
valor en favor de las organizaciones (Eguizabal, 2020). Por su parte (Kotler & Armstrong,
2012) prefieren decantarse por una definicion pragmatica, haciendo énfasis en el conjunto
de actividades que desarrollan los publicistas (producir y difundir anuncios). Otros autores
definen a la publicidad como una comunicacion no personal y pagada, la cual puede estar
orientada a promover instituciones o productos, y cuya eficacia debe ser evaluada pues se

trata de una inversion (Ferrell y Hartline, 2012).
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La publicidad como Elemento de la Comunicacion Integrada de Marketing. La
publicidad, en general, y las campafias publicitarias, en particular, deben entenderse como
elementos de un conjunto méas amplio de acciones comunicacionales orientadas a persuadir
a los potenciales clientes, sefialando el valor de una marca. Junto a la publicidad se hayan
las promociones de ventas, ventas personales, las relaciones publicas y el marketing
directo. Puede afirmarse que incluso el disefio, empaque y precio de un producto
transmiten sefiales al consumidor. Ya que una persona puede sostener distintas
interacciones con un producto (visualizarlo en el anaquel de una bodega y escuchar un spot
publicitario en la radio) es importante que estas distintas sefiales estén armonizadas y que
sumen a los objetivos superiores. Todo este conjunto de acciones debe ser planificado en
base a un andlisis riguroso de las caracteristicas de los receptores del mensaje (Kotler &
Armstrong, 2012). Una comunicacion de calidad exige la formulacion de objetivos de
mediano y largo plazo, asi como la formulacion de mensajes claros, directos e integrados.
Un modelo estandar para este proceso es el denominado AIDA (atencion, interés, deseo y
accion). Asi mismo, debe existir coherencia entre los criterios comunicacionales
(promocidn) y los otros elementos de la mezcla de marketing (precio, plaza y producto).
Complementariamente ha de considerarse la etapa correspondiente del ciclo de vida del
producto: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion (Ferrell & Hartline, 2012).
Otros factores relevantes a la hora de planificar la comunicacion de marketing son los
recursos financieros y humanos disponibles, las caracteristicas del producto y las

caracteristicas del mercado (Monferrer, 2013).

Campafias, objetivos y efectos publicitarios. Una campafia publicitaria es un
conjunto interrelacionado de anuncios que responden a un mismo plan, por lo tanto, debe

poseer unidad y coherencia pese a emplear distintos canales y etapas de difusiéon. Sus
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objetivos pueden ser clasificados siguiendo distintos criterios: publicidad informativa
(tipica de fases de lanzamiento de productos), publicidad persuasiva (orientada a mostrar
las bondades de la marca en un contexto de competencia) y publicidad recordatoria (cuya
finalidad es mantener la lealtad de los clientes). También puede distinguirse entre la
publicidad institucional y la publicidad de productos. La primera destaca los valores y
atributos de una organizacion, sefialando indirectamente su capacidad para ofrecer bienes y
servicios de calidad. La segunda, sefiala directamente los atributos, beneficios

comparativos y formas de uso de los productos (Vilajoana, 2017).

La redaccion de los objetivos de publicidad debe cumplir con ciertos requisitos para
contribuir al éxito de las campafias publicitarias: 1) los objetivos deben ser explicitos, su
redaccion debe librar a las partes involucradas de la arbitrariedad de las opiniones
individuales, por lo que su significado debe ser claro y univoco; 2) los objetivos deben
equilibrar ambicién y realismo, planteando una mejora sin generar una innecesaria
frustracion; 3) los objetivos deben ser concretos, por lo tanto deben ser susceptibles de ser
medidos, de forma tal que pueda determinarse si fueron alcanzados o no y 4) los objetivos
deben contar con un amplio consenso, respetando el equilibrio de intereses y necesidades
de los diferentes departamentos de la empresa y la agencia publicitaria (Fisher & Espejo,

2011)

Con respecto a los efectos de la publicidad, estos pueden clasificarse en dos tipos:
los efectos sobre los resultados y los efectos sobre los procesos. Los primeros estan
referidos a las conductas de compra de los potenciales clientes, de quienes se espera que
inicien, mantengan o incrementen sus volumenes de compra (objetivos estratégicos). Los
segundos se refieren a los procesos de caracter mental, tales como procesos cognitivos,

afectivos y volitivos (objetivos tacticos). Aunque los efectos sobre los procesos pueden
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resultar de dificil determinacion (ya que dependen del auto reporte de las personas
mediante entrevistas, focus group o encuestas), son relevantes para determinar las razones
de éxito o fracaso de una campafia; por ejemplo, permiten saber si el fracaso de la misma
deriva de que esta no generd atencion, interés o sentimientos positivos (O’Guin, Allen, &

Semenik, 2013).

Estrategias Persuasivas y Emocionales de la Publicidad. Los procesos
psicoldgicos que fundamentan el éxito de los anuncios publicitarios son parcialmente
inconscientes y pueden describirse bajo los principios del denominado Condicionamiento
Clasico (asociacion de un estimulo originalmente neutro que se presenta junto a un
estimulo gue ya genera una respuesta sensorial-emotiva). También resulta relevante el
Condicionamiento Vicario, consistente en imitar la conducta de un modelo social, sobre
todo cuando este resulta semejante al observador y/o dotado de atributos favorables. Junto
a estos principios aparece la disposicidn a sostener una atencion selectiva, es decir, que
elimine del foco de la conciencia algunos estimulos para prestar mayor atencion a algunos
en particular, generalmente relacionados a las necesidades y rasgos de personalidad del

espectador (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007).

Por otro lado, la Publicidad también puede recurrir a los argumentos, apelando a la
capacidad cognitiva del destinatario. Entre las estrategias argumentativas méas importantes
destacan las siguientes: 1) la comparacion, mediante la cual se sefialan las ventajas de la
marca frente a la competencia, la cual puede ser presentada de forma directa o indirecta; 2)
la refutacion, dirigida a cuestionar abiertamente alguna creencia prevaleciente entre el
publico destinatario; 3) la prevencion, consistente en presentar argumentos inconsistentes
en contra de la marca que se quiere promocionar y 4) la argumentacion de apoyo, la cual

implica efectuar afirmaciones positivas sobre la marca de forma simple y directa. Sin
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embargo, no debe suponerse que el pensamiento esta libre de sesgos, por ejemplo, la mente
humana opera bajo un principio denominado Consistencia Cognitiva, el cual implica una
necesidad de mantener la coherencia entre las diferencias ideas, lo que genera cierta

tendencia de conservacion de las viejas ideas (Schiffman & Kanuk, 2010).

Publicidad y Medios de Comunicacion. En funcién de los canales de difusion
empleados para hacer llegar los anuncios a las audiencias, la publicidad puede clasificarse
en Below the Line (BTL) o Above the Line (ATL). La primera expresion (BTL) puede
traducirse al espafiol como “por debajo de la linea”, aludiendo a acciones publicitarias que
se realizan sin necesidad de pagar tarifas a los medios de comunicaciéon. Ejemplos de BTL
son las “activaciones” (juegos, exhibiciones y concursos de contacto directo con los
consumidores), los eventos de marketing (conciertos, torneos, ferias, etc.) y los contenidos
virales para redes sociales. Estas actividades suelen presentar bajos costos y una buena
segmentacion de mercado. Por su parte, la publicidad ATL se describe como aquella que se
realiza mediante canales pagados (television, radio, cine, medios impresos y servicios
publicitarios en Internet). La evidencia demuestra que la publicidad ATL contribuye a la

reputacion de las marcas comerciales en el largo plazo (Salas, 2018).

Cada medio de comunicacion de masas posee propiedades que lo hacen favorable a
ciertos objetivos y estrategias de publicidad. La television destaca como el canal
multisensorial por excelencia. Sin embargo, presenta elevados costos de produccion y
difusion, por lo que la duracion y niamero de repeticiones deben verse restringidos. El uso
de la prensa, involucra menores costos, sin embargo, su alcance es restringido, aunque
permite llegar a un pablico selecto (con poder adquisitivo o que se encuentra en busqueda
de informacion comercial). Las revistas, se caracterizan por un tiraje menor que la prensa,

pero presentan una segmentacion de pablico superior. La radio, por Gltimo, es relevante
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porque puede acompafar a las personas en casi cualquier actividad, asi mismo, suele
presentar gran segmentacion y menores costos. Una campafia publicitaria exitosa involucra

una correcta seleccion y mezcla de medios (Clow & Baack, 2010).

Por otra parte, la expansion de las denominadas redes sociales es un fendmeno que
ha producido un profundo impacto es la cultura, el entretenimiento y el comercio
modernos. En tan sentido, era inevitable que tuviesen un profundo impacto en la praxis
publicitaria. Las redes sociales como Facebook e Instagram constituyen espacios de
contacto y reconocimiento social. En comparacién con los medios tradicionales y masivos
de comunicacion, las redes sociales presentan algunas ventajas: 1) mejor retroalimentacion
sobre la respuesta de los publicos objetivos, 2) mejor segmentacion de publicos, 3)
formatos de difusion que superan las “estrategias de evitacion” de algunos espectadores y
4) la posibilidad de implementar canales autbnomos donde las marcas pueden ofrecer
informacidn y entretenimiento a sus potenciales consumidores (por ejemplo: Radio Coca

Cola) (Rodas & Ortega, 2020).

Respuesta del Publico a la Campaiia Publicitaria “La Mesa Esta Servida, Pasen
Todos”. En el ambito nacional se ha publicado el estudio de Ricapa (2021) sobre la
eficacia de la campafia publicitaria “La Mesa Esta Servida, Pasen Todos”. El estudio
efectuado en dos sectores de los distritos de Pueblo Libre y San Martin de Porres muestra
una respuesta positiva por parte de la poblacion consultada (con edades de entre 18 y 27
afios): 91% y 90.3% de atencion, 82.3% y 81.3% de comprension, 87.9% y 82.3% de
aceptacion, 76.4% y 73.3% de conviccion y 78.9% y 79.5 de recordacion. La semejanza de
los resultados sugiere una respuesta positiva en los distintos sectores de la poblacion

limefa joven.

Bases Tedricas de la Variable Posicionamiento de la Marca Inca Kola.
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Definicidn de Posicionamiento. La expresion posicionamiento de marca sefiala la
ubicacion que una marca tiene en la mente de los consumidores, lo que implica la
existencia de un prototipo mental que representa a tal marca en la mente de los individuos.
Un adecuado posicionamiento debe planificarse en base a un segmento especifico del
mercado e integrar cualidades trascendentes, que puedan sostenerse en el largo plazo. La
marca debe operar como un estdndar de calidad, sefialando que determinado bien o servicio
cumplird las cualidades ofrecidas en la publicidad o que son recordadas en base a
experiencias pasadas. Por lo tanto, es una huella y una promesa. Entre los signos que la
visibilizan se encuentran el nombre, el logotipo, la tipografia y la gama cromatica (Maza-

Maza, Guaman-Guaman, Benitez-Chavez, & Solis-Mairongo, 2020).

Otros autores hacen particular énfasis en la seleccion de unas pocas cualidades que
puedan oponerse o0 contrastarse con las de la competencia. Para ello debe partirse por
identificar que es realmente importante para el segmento de mercado escogido y
determinarse una mezcla de marketing que refuerce las cualidades seleccionadas. El
posicionamiento implica reconocer que el producto pertenece a un conjunto mas amplio
(por ejemplo, bebidas gaseosas, ropas deportivas o pinturas), pero de manera inmediata
debe sefalar la ventaja distintiva que la marca ofrece a sus consumidores (Huayllani,
2020). En sintesis, las estrategias de posicionamiento persiguen que al percibir o recordar
una marca el publico meta la relacione con una dimension significativa de su vida, a nivel

préactico y emocional (Moreno, 2020).

Marca Como el Elemento a Posicionar. El Marketing y sus estrategias giran en
torno al cliente, creando valor para él y procurando que éste retribuya tal esfuerzo al
consumir los productos disefiados en funcién de sus necesidades y preferencias. Las

empresas no ofrecen solo bienes y servicios, ante todo ofrecen experiencias de satisfaccion
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y placer que permiten crear lealtad y la intencién de recomendar la marca consumida. En
tal sentido la propuesta de valor no es otra cosa que los beneficios que la marca ofrece a
sus clientes. Por lo tanto, el Marketing moderno se basa en un profundo conocimiento del
cliente y en una relacion dindmica con él. Estos principios de trabajo deben cumplirse en
un entorno caracterizado por la inestabilidad econémica, la globalizacién de la informacion
y las comunicaciones, la creciente influencia de los activistas sociales y la feroz
competencia de competidores globales, nacionales y regionales (Kotler & Armstrong,

2012).

En principio, una marca puede considerarse como él o los elementos simbdlicos
que distinguen y permiten reconocer a un producto (o a una linea de productos); no
obstante, hoy en dia las marcas se han convertido en uno de los principales activos de las
empresas. La principal ventaja y poder de las marcas es su capacidad de sintesis: en un
mundo poblado de imagenes que parecen competir por la atencién y el recuerdo de las
personas, las marcas sintetizan multiples cualidades y experiencias en un solo concepto y/o
imagen. Es razonable afirmar que cada atributo (propiedad objetiva), condicion (propiedad
relativa, como la ubicacién o el precio) y cada anuncio de una empresa, debe contribuir a
fortalecer el poder de su marca. Las marcas se han convertido es protagonistas del mundo

moderno (Fernandez & Labarta, 2009).

El Proceso del Posicionamiento. Un concepto relevante para entender el proceso
de posicionamiento es el de tipo de producto (segun su consumo): 1) de conveniencia, los
cuales se adquieren con mucha frecuencia, por lo que sus precios suelen ser bajos (por
ejemplo, los alimentos); 2) de compra, los cuales se adquieren con una menor frecuencia,
por lo que su precio suele ser mayor por unidad (por ejemplo, la ropa) y 3) de especialidad,

los cuales se adquieren con poca frecuencia, tienen un precio elevado y cuentan con
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canales de distribucion altamente especializados (por ejemplo, los automoviles). Las
estrategias de posicionamiento abarcan también los productos industriales (insumos
adquiridos por empresas para su proceso productivo), las organizaciones, los servicios, las

personas y los lugares (marca pais 0 marca ciudad) (Ferrell & Hartline, 2012).

Debe entenderse también que los productos tienen un ciclo de vida: 1)
introduccidn, etapa en la cual el producto es ain desconocido por los consumidores, razén
que explica las bajas ganancias y la necesidad de una abundante inversién en promocién y
distribucion; 2) crecimiento, etapa en la cual los consumidores ya estan familiarizados con
el producto, lo demandan, razén por la cual las ventas crecen y los costos disminuyen; 3)
madurez, fase en la que se encuentra la mayor parte de los productos y que por su mayor
duracion obliga a las empresas a enfrentar la dura competencia de los rivales mediante
estrategias sostenidas de Marketing y 4) decadencia, fase que sobreviene cuando las ventas
disminuyen de forma sostenida y los costos directos e indirectos superan los ingresos
generados por las ventas, esta dindmica deriva también de los cambios tecnoldgicos,

demogréaficos y culturales (Bur, 2019).

Segun la agencia publicitaria Young y Rubicam, puede afirmarse que la
construccion de una marca robusta es un proceso por el cual la empresa influye deliberada
y planificadamente en los sentimientos, memaoria y percepcion de los integrantes de su
segmento de mercado; de logra asi el “valor de marca”, en activo corporativo méas
poderoso en la competitiva economia moderna. Una forma de conceptualizar las
dimensiones de este proceso es clasificarlo en: 1) diferenciacion de marca (las
caracteristicas que permiten distinguir a la marca frente a otras), 2) relevancia de marca (el
poder como satisfactor de necesidades que el cliente atribuye a la marca), 3) conocimiento

de marca (la informacion objetiva y articulada sobre la marca) y 4) estima de marca (juicio
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positivo 0 negativo que se hace sobre la marca). Atendiendo a estas dimensiones se
construyen relaciones sostenidas y rentables con los clientes (Young y Rubicam, s/f, como
se cita en Kotler y Armstrong, 2012).

Tabla 1

Etapas en el proceso de posicionamiento

Macro fase Micro fase

Andlisis Situacional Analisis de mercado

Andlisis del entorno

Establecimiento del posicionamiento Seleccion del Posicionamiento
deseado Establecimiento de la Diferenciacion
Planificacion de actividades Establecimiento de metas y objetivos

Establecimiento de estrategias y tacticas
Disefio del cronograma de actividades
Evaluacién y control de estrategias Implementacion de las tacticas

Evaluacion y control de las tacticas

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012).

Estrategias de Posicionamiento. Segun la literatura revisada y citada, cada proceso
de posicionamiento responde a factores Unicos como el segmento de mercado, las
caracteristicas de la organizacion, el producto y los criterios del equipo de marketing. Sin
embargo, puede establecerse una clasificacion de las estrategias de posicionamiento.

Lineas abajo se presenta el modelo de posicionamiento de ocho factores (Olivar, 2020):

Tabla 2

Clasificacion de las estrategias de posicionamiento

Dimensién Concepto
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Por atributos y beneficios

Por precio y calidad

Por categoria de productos

Por orientacion al usuario

Por uso o aplicacion

Por combinacion

A través del nombre

Con relacién a los

competidores

Se basa en identificar y seleccionar algunos atributos de la
marca para convertirlos en el eje del plan de

posicionamiento.

Equilibra, asocia o resalta ambas propiedades. En algunos
casos se destaca la calidad del producto,
“ensombreciendo” el precio. En otros casos se destaca lo
“correcto” del precio en funcion de la calidad del

producto.

Asocia el producto a otros semejantes para destacar sus

cualidades Unicas.

Orientado al estilo de vida o actitudes de los usuarios,
ofrece el producto como el complemento que necesita el

estilo de vida del cliente.

Resalta un uso en particular del producto, destacando
condiciones de accion, tiempo y espacio en las cuales el
uso del producto resulta 6ptimo para satisfacer ciertas

necesidades.

Relaciona el producto a otros, ofreciéndolos como una

“combinacidn ideal”.

Explota las propiedades fonéticas y tipograficas del

nombre de la marca.

Determina su posicién en relacion a la competencia, por
ejemplo, procurando el lugar nimero uno del mercado o
resignandose a un segundo lugar (que puede resultar muy

rentable).

Fuente: Olivar (2020).

Dimensiones del posicionamiento segun Schiffman y Kanuk (2005). Por su parte,

Schiffman y Kanuk (2005, citado en Cérdova y Callao, 2019) proponen un modelo de

analisis del posicionamiento, que consta de cuatro dimensiones:

Pag.

29



1

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

Recordacion de marca: es el grado de conocimiento que las personas
tienen acerca de los diferentes atributos de la misma (precio, calidad,
envase, utilidad, insumos, cambios, etc.).

Asociacion de marca: es el vinculo que las personas establecen entre la
marca y su propia experiencia. Esta dimension permite la construccion de
un profundo vinculo entre el cliente y la marca, con aspectos funcionales y
emocionales.

Intencion de recomendacidn: es el propdésito de las personas de
recomendar a terceros el uso de la marca debido a los beneficios percibidos.
Fidelizacion del consumidor: es la predisposicion del cliente a seguir
consumiendo la marca, lo que permite construir una relacion sostenida y

rentable con el mismo.

Anteriormente se cito la propuesta de dimensionamiento de la agencia Young y

Rubicam (s/f). A continuacion, se compara dicho modelo con el de Schiffman y Kanuk

(2005, citados por Cordova y Callao, 2019).

En el contexto del presente estudio se consideraron las tres primeras dimensiones

de Schiffman y Kanuk (2005), ya que la campafa publicitaria analizada aborda un tema

social antes que los beneficios de consumir el producto, puesto que se trata de una

campafa publicitaria socio-consciente y no de una campafia publicitaria convencional

(Senes & Ricciulli-Duarte, 2019).

Tabla 3

Modelos de Schiffman y Kanuk (2005) y Young y Rubicam

Dimensiones segun Schiffman y Kanuk  Dimensiones segun Young y Rubicam
(2005)
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Recordacion de marca. Conocimiento de marca.

Diferenciacién de marca.

Asociacion de marca. Relevancia de marca.
Intencién de recomendacion. (sin un concepto equivalente)
Fidelidad del consumidor. Estima de marca.

Fuente: elaboracion propia.

Posicionamiento de la Marca Inca Kola. Una investigacion de mercados
efectuada en el 2020 demostro que Inca Kola es la cuarta marca preferida por los hogares
peruanos y la primera en el rubro de bebidas (Kantar Division Worldpanel, 2020). La
estrategia de marketing de esta marca incluye el uso de canales de distribucién masiva que
le permite llegar a supermercados y bodegas en todo el territorio nacional y la difusion
regular de campafias publicitarias que asocian el producto a la vida familiar y la
gastronomia peruana (Ballén & Alza, 2018). Sin embargo, desde el 2006 se empez6 a dar
un mayor énfasis al valor de la creatividad y el orgullo patridtico con el afan de alcanzar al

publico juvenil (Gonzélez, 2019).

1.6. Justificacién de la Investigacién

En el aspecto tedrico, como sefialan (Arroyo, 2021) y (Kotler & Armstrong, 2012),
las marcas son mucho mas que identificadores que facilitan la compra de bienes y
servicios, ya que se han constituido en elementos de la cultura moderna, simbolos de
placer, camaraderia, eficacia y estatus; entre otros valores que identifican a personas,
grupos y sectores de la sociedad. La publicidad y el posicionamiento de las marcas son por
tanto hechos de interés académico, social y comercial. La presente investigacion persigue

contribuir a un mejor conocimiento sobre el impacto y eficacia de la publicidad
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socialmente comprometida de una empresa peruana en los consumidores de la ciudad de

Lima, sede de la investigacion.

En el aspecto practico, como se puede apreciar en los antecedentes de la presente
investigacion, algunas campafias publicitarias triunfan, mientras que otras fracasan. La
presente investigacion evaluara los resultados de una campafia que ha contado con gran
difusion en medios de comunicacion y redes sociales, esperando constituirse en un aporte

para futuras investigaciones y en la formacién de los futuros comunicadores sociales.

En el aspecto metodoldgico, la segmentacion geo-demografica es una herramienta
para la planificacion de la investigacion y mezcla de marketing (Schiffman & Kanuk,
2010). En este sentido, se ha propuesto la segmentacion de Lima Metropolitana en siete
grandes sectores, uno de los cuales es el denominado “Lima Moderna”, el cual comprende
12 distritos y una poblacion aproximada de 1 millén 416 mil habitantes, de los cuales
76.8% corresponde al segmento socioecondmico AB y un 17.4% al segmento C
(Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Pablica S.A.C, 2019). En ese
contexto, Santiago de Surco es el distrito mas poblado, con cerca de 359 mil 152 residentes
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2019). Ya que la masificacion de los
productos de la Corporacion Lindley le permite llegar a todos los segmentos del mercado
nacional, con una participacion del 70% en el rubro de las bebidas gasificadas (Pacific
Credit Rating, 2020), es Util para futuros estudios que se estudie el impacto de sus
campafas publicitarias en los distintos sectores de la sociedad peruana. La revision de los
antecedentes de investigacion no identifica estudios previos de este tipo en el distrito
sefialado, por lo que se considera que los resultados del estudio seran novedosos en el

contexto académico nacional. El estudio aportara el disefio de un cuestionario basado en
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anteriores estudios (Alejos, 2019), el cual serd adaptado a los objetivos del presente

estudio, sometido al juicio de expertos y propuesto para futuras investigaciones.

1.7. Alcances y Limitaciones
1.7.1 Alcances

El presente estudio determinara la relacion entre dos variables: la campafa
publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” y el posicionamiento de la marca Inca Kola
(en Santiago de Surco, 2021). Se persigue identificar la relacidn existente entre estas
variables, lo que resulta relevante puesto que la publicidad es una actividad cuya

efectividad debe ser sujeta a evaluacion.

1.7.2 Limitaciones

El presente estudio no evaluara conductas reales de compra de productos (lo que
solo podria determinarse mediante el acceso a los reportes de venta de la marca en
cuestion) ni los prejuicios o creencias que puedan haber motivado la formulacion de la
citada campana (lo que requeriria de otro tipo de estudio, de caracter sociol6gico o

antropolégico).
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CAPITULO Il. METODO
2.1. Tipo de Investigacion

El presente estudio es de enfoque cuantitativo, el cual se caracteriza por determinar
la magnitud de las variables en estudio, de esta manera se persigue un conocimiento
exacto, que trascienda la arbitrariedad de las creencias y opiniones personales (Naupas,
Mejia, Novoa, & Villagbmez, 2014). El tipo elegido es el aplicado, mediante el cual se
busca contribuir a la solucion de los problemas humanos, buscando aportar al ejercicio
profesional de los comunic6logos (Arias & Covinos, 2021). El alcance perseguido es el
correlacional, el cual persigue determinar la relacion entre dos o mas variables de forma
precisa; mientras que el disefio elegido es el no experimental, el cual permite analizar los
datos provenientes de la observacion sin necesidad de manipular los hechos (Hernandez-

Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2014).
Tabla 4

Disefio de investigacion correlacional

’ "OI

M: muestra
O1: observacion de la primera variable
R: relacioén entre las variables

O2: observacion de la segunda variable
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2.2. Poblacién, Muestreo y Muestra

Segun resefia (Bernal, 2010), la poblacion comprende al total de individuos o
elementos que comparten ciertas propiedades y son objeto del estudio. En este estudio, la
poblacion la conformaron todos los vecinos del distrito de Santiago de Surco: 359 152
residentes (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2019). Con respecto al tipo de
muestreo aplicado, se opt6 por el aleatorio-probabilistico, ya que cada miembro de la
poblacion antes sefialada tuvo idénticas posibilidades de participar del estudio (Hernandez-
Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2014). El tamafio de la muestra se determind mediante la
aplicacion de la formula de muestreo simple (Naupas, Mejia, Novoa, & Villagémez, 2014).
Considerandose la poblacién antes sefialada, se estimo la muestra en 385 (tal y como se
describe en la tabla cinco).

Tabla 5

Muestra de la investigacion

;v’\/'Z:pq 3
(N-1)E*+Z°pq

n Tamafo de muestra 385 personas
N Tamafio de la poblacion 359 mil 152
z Nivel de confianza 95%
e Error de estimacion 5%
p Probabilidad de que ocurra  50%

el evento
q Probabilidad de que no 50%

ocurra el evento
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2.3. Técnicas e Instrumentos de Investigacion

La técnica seleccionada fue la encuesta, la cual consiste es la aplicacion masiva y

sistematica de un cuestionario de investigacion (Arias & Covinos, 2021). Con respecto al

instrumento de recojo de datos (de las dos variables), este fue un cuestionario de

elaboracion propia con respuesta maltiples en escala de Likert. Se optd por la técnica e

instrumentos sefialados pues son idoneos para el estudio de actitudes, permitiendo

estandarizar las respuestas de los participantes, pero dando un margen de eleccion que

respete la diversidad de opiniones (Naupas, Mejia, Novoa, & Villagémez, 2014).

Tabla 6

Operacionalizacion de la variable campafa publicitaria

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala Items
independiente  conceptual
Campaiia “Una campana  Respuesta Llamar la Nominal 4
publicitaria “la  publicitariaes  cognitiva atencion
mesa esta un conjunto (RC) Informar Nominal 3
servida, pasen interrelacionado Recordar Nominal 1y 2
todos”. de anuncios que .
Respuesta Aumentarel  Nominal 5
responden a un ) L,
afectiva interés
mismo plan,
(RA) Mejorar la Nominal 6y7
por lo tanto,
actitud
debe poseer
unidad y Persuadir Nominal 8y9
coherencia pese
a emplear
distintos

canales y etapas

de difusion”
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(Vilajoana,
2017).

Tabla 7

Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala  Items
dependiente conceptual
Posicionamiento  “La ubicacion Recordacion de  Percepcion Ordinal 1y2
de lamarcalnca que una marca de calidad
Kolaenel marca tiene (RM) Percepcion Ordinal 3y4
distrito de en la mente de de precio.
Santiago de los Asociacionde  Valoracion Ordinal 5,6y
Surco en el 2021  consumidores, marca de 7
lo que implica (AM) experiencias
la existencia pasadas
de un : .
Preferencia Ordinal 8y?9
rototipo
P P sobre otras
mental que i
bebidas
representa a
gaseosas
tal marca en
Percepcion Ordinal 10, 11,
la mente de
sobre el uso 12y
los
e 13
individuos”
(Maza-Maza, Valores Ordinal 14, 15,
Guamén- sociales 16y
Guaman atribuidos 17
Benitez- Intencion de Identificar Ordinal 18
Chavez, & recomendacion  conducta
Solis- (IR) pasada de
recomendar
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Mairongo, Identificar Ordinal 19
2020). proposito de
recomendar

Validez y Confiabilidad del Instrumento de Recoleccidn de Datos

La validez del contenido del instrumento de recojo de datos se determin6 mediante

el juicio de expertos (las fichas correspondientes se presentan en los anexos).
Tabla 8

Relacion de expertos evaluadores del instrumento

Nombre del especialista Area de Especializacion Conclusion
Eduardo Javier Landauro Cerf Comunicacion y Publicidad Validado
Angela Nessy Valdivia Comunicacion y Publicidad Validado
Murgueytio
Jhonnattan Jossué Arriola Rojas ~ Comunicacion y Publicidad Validado

Complementariamente se evalu6 la confiabilidad del instrumento mediante en
analisis de las primeras 15 encuestas efectuadas (el proceso tomo tres dias, considerando el
trabajo de campo y el andlisis estadistico). Los resultados sefialan que la primera parte del
instrumento (nueve preguntas, dedicadas a la primera variable) tiene una confiabilidad de
0.92 (KR-20), mientras gque la segunda parte del instrumento (19 preguntas, dedicadas a la
segunda variable) tiene una confiabilidad de 0.948 (Alfa de Cronbach). Las tablas que dan

cuenta de este analisis se presentan en anexos.

2.4. Procedimiento de Recoleccion de Datos

Se siguieron los siguientes pasos: a) se establecieron cinco ubicaciones para el

recojo de informacion, procediéndose a dividir la muestra entre estos sectores (este
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procedimiento es una dosificacion del trabajo de campo y no altera el criterio de muestreo,
que es simple y aleatorio); b) se aplicé la prueba piloto en el primero de los sectores (tres
dias); ¢) luego de aprobado o corregido el instrumento se procedio a completar el recojo de
la informacion (cinco dias); d) la creacion de la base de datos se efectué mediante un
formulario de Google Form (tres dias). A continuacidn, se especifican las ubicaciones
identificadas, en cada una de las cuales se procedi6 a preguntar a las personas si son

vecinos del distrito antes de aplicar el cuestionario:
Tabla 9

Puntos de aplicacion de la encuesta

Ubicacién Criterio de seleccion
Av. El Derby Concurrencia de vecinos
Av. Primavera Concurrencia de vecinos
Av. Caminos del Inca Concurrencia de vecinos
Av. Ramon Castilla Concurrencia de vecinos
Av. Los Proceres Concurrencia de vecinos

2.5. Procedimiento de Andlisis de la Informacién

Se efectud el andlisis descriptivo e inferencial mediante los programas informaticos
Excel 2016 y SPSS Estatistics 23. Se determinaron los valores de las dos variables de

estudio y se infirio el nivel de correlacion.
2.6. Consideraciones Eticas
No se recogid ningun dato que pueda permitir la identificacion de los participantes

del estudio (garantizando el derecho al anonimato de los participantes). Se informd que la

encuesta es de caracter académico y que los participantes pueden concluir su participacion
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en cualquier fase del proceso sin sufrir ningun tipo de represalia por ello (garantizandose el
caracter informado y voluntario de la participacion). Dada la crisis sanitaria generada por
la pandemia del coronavirus se aplicaron las medidas de proteccion normadas por ley: a)
uso de doble mascarilla; b) uso de careta facial, ¢) disponibilidad de aspersor de alcohol de
70 grados (para las manos). Complementariamente, el llenado de los cuestionarios fue
efectuado por el investigador y no por los participantes (garantizdndose la integridad de los

participantes al reducirse al minimo el riesgo de contagio).

Asi mismo, se cumplieron las disposiciones de la Asociacion Americana de
Psicologia con respecto a la publicacion de textos cientifico-académicos, dando especial
importancia a los criterios de citado y referencia, en atencion al reconocimiento de fuentes

y la originalidad debida de la presente publicacion.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS
3.1. Resultados de la VVariable Campafia Publicitaria
A continuacion, se presentan los resultados referidos a la variable independiente.

Pregunta 1: ;Recuerda usted haber escuchado en algin anuncio publicitario la

frase "la mesa esta servida, pasen todos™?
Tabla 10

Recordacion del slogan

Pregunta 1 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No B8 229
51 297 771
Total 385 100

llustracién 1

Recordacion del slogan

Pregunta 1 - Vaniable Campafia Publicitaria

100.0
80.0 71
60.0
40.0 0
o ]
0.0
No Si

En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 1,
¢Recuerda usted haber escuchado en algun anuncio publicitario la frase "la mesa esta
servida, pasen todos™? observandose que la respuesta afirmativa representa un 77.1%

(n=297), mientras que la respuesta negativa agrupa el 22.9% (n=88). Se concluye que la
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mayoria absoluta de los encuestados reconoce el slogan de la campafia publicitaria. Una
posible causa de este elevado nivel de recordacion es la enunciacion de slogan en la parte
final del spot, con letras de color blanco y amarillo sobre un fondo azul (sin iméagenes de

fondo), detalles que permiten destacar este mensaje y aislarlo del resto del spot.

Pregunta 2: ;Recuerda usted haber escuchado en algin anuncio publicitario la

frase “si nuestra comida es tan diversa, en nuestra mesa deberia haber espacio para todos"?
Tabla 11

Recordacion de la idea central

Pregunta 2 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No 217 56,4
Si 168 436
Total 385 100

llustracién 2

Recordacion de la idea central

Pregunta 2 - Variable Campafia Publicitaria
60.0 364

50,0

40,0

200

10.0

0.0

S1
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 2
(Recuerda usted haber escuchado en algin anuncio publicitario la frase “si nuestra comida
es tan diversa, en nuestra mesa deberia haber espacio para todos"? se observa que las
respuestas afirmativas representan el 43.4% (n=168) del total, mientras que las respuestas
negativas suman el 56.4% (n=217). Se concluye que la mayoria absoluta de los
encuestados no recuerda la frase sefialada. Aunque la diferencia entre las respuestas
afirmativas y negativas es pequefia, la conclusién podria explicarse por la ubicacion del
mensaje al inicio del spot, el cual fue seguido de una larga secuencia de afirmaciones que

podrian ensombrecer la afirmacion inicial.
Pregunta 3: ¢ Identifica qué marca se presenta en ese spot?
Tabla 12

Identificacion de marca

Pregunta 3 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No 56 145
51 329 B3.5
Total 385 100
llustracion 3

Identificacion de marca
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Pregunta 3 - Variable Campafia Publicitaria

90.0 833
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0

20.0 14.5
00
No

En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 3,
¢ldentifica qué marca se presenta en ese spot? observandose que la respuesta afirmativa
representa el 85.5% del total (n= 329), mientras que las respuestas negativas alcanzan el
14.5% (n=56). Se concluye gue la mayoria absoluta de los encuestados identifica la marca
patrocinadora de la campafia. Este resultado parece derivar de la visualizacion del logotipo

y producto de la marca en el spot.
Pregunta 4: ;Llamo su atencion este anuncio publicitario?
Tabla 13

Nivel de atencidn

Pregunta 4 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No 143 37.1
S1 242 629
Total 385 100

llustracion 4

Nivel de atencion
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Pregunta 4 - Variable Campafia Publicitaria

62.9

En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 4
¢Llamé su atencion este anuncio publicitario? observandose que la respuesta afirmativa
representa el 62.9% (n= 242), mientras que las respuestas negativas suman el 37.1%
(n=143). Se concluye que la mayoria absoluta de los encuestados prestd atencion a los
anuncios de esta campafia. Puede hipotetizarse que el éxito del spot a la hora de capturar la
atencion deriva de sus propiedades visuales y auditivas: comienza con dos golpes de
cuchara a una botella, mostrandose el color amarillo intenso del producto y su tradicional
envase de vidrio; luego de ello se suceden imagenes alusivas a la gastronomia peruana

acompariadas por reflexiones de contenido polémico.
Pregunta 5: ¢ Al ver este anuncio pens6 en comprar la bebida que se mostr6?
Tabla 14

Intencion de compra

Pregunta 5 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No 211 54.8
Si 174 452
Total 385 100

llustraciéon 5
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Intencion de compra

Pregunta 5 - Variable Campafia Publicitaria
60.0 54.8

Si

En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 5
¢Al ver este anuncio pensé en comprar la bebida que se mostr6? observandose que la
respuesta afirmativa representa el 45.2% (n=174) del total, mientras que las respuestas
negativas suman el 54.8% (n=211). Se concluye que la mayor parte de los encuestados no
presenta intencion de compra durante o inmediatamente después de la expectacion de la
campafia publicitaria. Puede hipotetizarse que el contenido del mensaje polémico y
socialmente comprometido ensombrece las demas motivaciones. También puede
hipotetizarse que parte de la poblacién estudiada cuestiona el consumo del producto (por
haber adoptado o respaldar un estilo de vida saludable) independientemente de su apoyo o

rechazo al mensaje del spot.

Pregunta 6: ;Considera usted que este anuncio tiene un mensaje positivo para la

sociedad?
Tabla 15

Valoracion del mensaje la campafa
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Pregunta 6 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No a1 236
51 294 764
Total 383 100

llustracion 6

Valoracion del mensaje la campafia

Pregunta 6 - Variable Campaiia

80.0 76.4
70.0
60.0
50.0
400
30.0 236
20.0
N

0.0

No 51
ENo BS;

En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 6
¢ Considera usted que este anuncio tiene un mensaje positivo para la sociedad?
observandose que la respuesta afirmativa alcance el 76.4% (n=294), mientras que las
respuestas negativas logran el 23.6% (n=91). Se concluye que la mayor parte de los
encuestados valoran positivamente esta camparfia. Estos resultados pueden interpretarse

como un respaldo a la promocion de la inclusion e igualdad de las minorias.

Pregunta 7: ;Considera usted que este anuncio tiene un mensaje positivo para la

sociedad?

Tabla 16
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Valoracion del aporte de la camparfia

Pregunta 7 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No 120 312
51 265 68.8
Total 385 100

llustraciéon 7

Valoracion del aporte de la campafia

Pregunta 7 - Variable Campafia Publicitaria

30.0

68.8

70.0
60.0
50.0
40.0

312

30.0
20.0
10.0

0.0

En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 7

¢Considera que esta campafia esta contribuyendo al desarrollo de la sociedad peruana?

observandose que la respuesta afirmativa alcanza el 68.8% (n=265), mientras que la

respuesta negativa se sitda en el 31.2% (n=120). Se concluye que la mayor parte de los

encuestados valoran positivamente el mensaje de la camparfia. Se puede afirmar que la

mayor parte de los encuestados se identifica con los valores de la inclusion y la valoracién

positiva de la diversidad (el porcentaje es menor que en la anterior pregunta, lo que puede

asociarse a que en este punto se plantea un juicio sobre la eficacia de la campafia).
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Pregunta 8: ;Ha cambiado en algo su opinién sobre la diversidad al ver este

anuncio?
Tabla 17

Influencia de la campafa

Pregunta 8 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No 178 46,2
Si 207 53.8
Total 385 100

llustracién 8

Influencia de la campafa

Pregunta B - Vanable Campafia Publicitania

538

462

44.0

420

En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 8,
¢Ha cambiado en algo su opinién sobre la diversidad al ver este anuncio? observandose
que la respuesta afirmativa presenta el 53.8% (n=207), mientras que la repuesta negativa
logra el 46.2% (n=178). Se concluye que la mayoria absoluta de los encuestados reconocen
que su opinion sobre la diversidad fue influenciada por la campafia. Puede interpretarse

que este sector de los encuestados es el mas entusiasta con respecto al discurso de la
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inclusion y tolerancia (ya que ademas de apoyar el contenido de la campafia, podrian

encontrarse conmovidos por el mismo).
Pregunta 9: ;Esta usted de acuerdo con el mensaje de este anuncio?
Tabla 18

Apoyo al mensaje de la camparfia

Pregunta 9 — Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
No 98 255
Si 287 745
Total 383 100

lustracion 9

Apoyo al mensaje de la camparfia

Pregunta 9 - Variable Campafia Publicitaria
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 9,
¢Esta usted de acuerdo con el mensaje de este anuncio? observandose que la respuesta
afirmativa logra el 74.5% (n=287), mientras que las respuestas negativas alcanzan el
25.5% (n=98). Se concluye que la mayor parte de los encuestados apoya el mensaje de la
campana publicitaria. El resultado podria asociarse a los valores cosmopolitas y el nivel

educativo de los encuestados.
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Valores de la variable campafa publicitaria La Mesa esta Servida, Pasen

Todos.
Tabla 19
Estadisticos de la variable Campafia Publicitaria

Estadisticos Descriptivos de la Variable Campana Publicitaria

Rango Minimo Miximo Media Ilii;?;;in
Respuesta Afectiva 3 0 5 3.19 1.652
Eespuesta Cognitiva 4 0 4 2,69 1,173
Campaia Publicitaria 9 0 9 5,88 2.519

N valido (por lista) 385

Como puede apreciarse en la tabla, el puntaje promedio de es de 5,88 (de un
maximo de 9 puntos), la respuesta afectiva promedio es de 3,19 (de un maximo de 5
puntos), mientras que la respuesta cognitiva promedio es de 2,69 (de un maximo posible de
4 puntos). Se concluye que la campafia publicitaria logré un buen nivel de respuesta,
resultados asociados a la identificacion de la poblacion estudiada con los valores de la

inclusion y diversidad.
Tabla 20

Frecuencias de la variable Campafia Publicitaria

Frecuencias de la Variable Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
Alto 183 475
Medio 143 371
Bajo 59 153
Total 383 100
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llustracién 10

Porcentajes de la variable Campafa Publicitaria

Frecuencias de la Variable Campafia Publicitaria
500 41.5
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de niveles de la variable
Campafia Publicitaria, observandose que el nivel Alto representa el 47.5% (n=187), el
nivel Medio cubre el 37.1% (n=143) y el nivel Bajo alcanza al 15.3% (n=59). Se concluye
que la campafia alcanzé un nivel Alto de respuesta por parte de la audiencia. Los resultados
confirman una tendencia inclusiva que parece ser mas fuerte en sectores urbanos, de

ingresos medios y altos y con buenos niveles educativos.
Tabla 21

Frecuencias de la Dimension Respuesta Cognitiva

Respuesta Cognitiva

Frecuencia Porcentaje
Alto 254 66.0
Medio 87 22.6
Bajo 44 11.4
Total 385 100

llustracion 11

Porcentajes de la Dimension Respuesta Cognitiva
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Nivel de Dimension Respuesta Cognitiva
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de niveles de la Dimensién
Respuesta Cognitiva de la variable Campafia Publicitaria, observandose que el Nivel Alto
logré el 66% (n= 254), el nivel Medio logré el 22.6% (n=87) y el nivel Bajo se situo en el
11.4% (n=44). Se concluye que la campafia publicitaria alcanz6 un nivel mayoritario de
respuesta cognitiva positiva. Los resultados, ademas de tener un aspecto ético y politico,
pueden asociarse a la calidad de la produccién de la campafia, con abundancia de

elementos visuales asociados a la gastronomia nacional.
Tabla 22
Frecuencias de la Dimension Respuesta Afectiva

Respuesta Afectiva

Frecuencia Porcentaje
Alto 201 522
Medio 62 16.1
Bajo 122 317
Total 385 100

llustracion 12

Porcentajes de la Dimension Respuesta Afectiva
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Nivel de Dimension Respuesta Afectiva
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de niveles de la Dimensién

Respuesta Afectiva de la variable Campafia Publicitaria, observandose que el nivel Alto se

situa en el 52.2% (n= 201), el nivel Medio alcanza el 16.1% y el nivel Bajo el 31.7%

(n=122). Se concluye que la campafia publicitaria logré un nivel Alto de Respuesta

Afectiva en la mayoria de los casos. Los resultados ratifican el éxito de la campafia en la

respuesta directa de los encuestados.

3.2. Resultados de la VVariable Posicionamiento de la Marca Inca Kola

Pregunta 1: Inca Kola es una bebida de buena calidad.

Tabla 23

Recordacion general de la calidad de la marca

Pregunta 1 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 154 40.0
De acuerdo 132 343
Wi de acuerdo /N1 en 17 20,0
desacuerdo

En desacuerdo 11 2.9
Completamente en desacuerdo 11 2.9
Total 385 100
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llustracién 13

Recordacion general de la calidad de la marca

Pregunta 1 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 1
“Inca Kola es una bebida de buena calidad”. La alternativa completamente de acuerdo
logra el 40% (n=154), la alternativa de acuerdo logra el 34.3% (n=132), la alternativa ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene el 20% (n=77), la alternativa en desacuerdo logra el 2.9%
(n=11) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 2.9% (n=11). Se
concluye que la alternativa con mayor respaldo es completamente de acuerdo. Los
encuestados parecen responder positivamente a cualidades como la textura, color, envase y

sabor del producto.
Pregunta 2: Inca Kola es una bebida de sabor agradable.

Tabla 24

Recordacion general del sabor de la marca
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Pregunta 2 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 154 40.0
De acuerdo 154 40,0
N1 de acuerdo /N1 en 55 143
desacuerdo

En desacuerdo 11 2.9
Completamente en desacuerdo 11 29
Total 385 100

llustracién 14

Recordacion general del sabor de la marca

Pregunta 2 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 2,
“Inca Kola es una bebida de sabor agradable ”. La alternativa completamente de acuerdo
logra el 40% (n=154), la alternativa de acuerdo logra el 40% (n=154), la alternativa ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene el 14.3% (n=55), la alternativa en desacuerdo logra el 2.9%
(n=11) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 2.9% (n=11). Se
concluye que las alternativas con mayor respaldo son completamente de acuerdo y de
acuerdo. Se puede interpretar este resultado a los habitos de consumo y preferencias que se

establecen en la infancia y juventud.

Pregunta 3: Inca Kola tiene un precio adecuado a su calidad.
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Tabla 25

Recordacion de la adecuacion del precio de la marca

Pregunta 3 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 66 17.1
De acuerdo 231 60.0
N1 de acuerdo /N1 en 55 143
desacuerdo

En desacuerdo 22 5.7
Completamente en desacuerdo 11 2.9
Total 385 100

llustracién 15

Recordacion de la adecuacion del precio de la marca

Pregunta 3 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 3,
Inca Kola tiene un precio adecuado a su calidad. La alternativa completamente de acuerdo
logra el 17.1% (n=66), la alternativa de acuerdo logra el 60% (n=231), la alternativa ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene el 14.3% (n=55), la alternativa en desacuerdo logra el 5.7%

(n=22) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 2.9% (n=11). Se
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concluye que la alternativa con mayor respaldo es de acuerdo. Los resultados reflejan la

estrategia de mercadeo de la empresa como el nivel adquisitivo de los encuestados.
Pregunta 4: Inca Kola tiene un precio accesible para mi.
Tabla 26

Recordacion de la accesibilidad del precio de la marca

Pregunta 4 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 154 40.0
De acuerdo 187 48.6
Ni de acuerdo /N1 en 33 5.6
desacuerdo
En desacuerdo 11 29
Completamente en desacuerdo 385 100

llustracién 16

Recordacion de la accesibilidad del precio de la marca

Pregunta 4 - Vanable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 4,
Inca Kola tiene un precio accesible para mi. La alternativa completamente de acuerdo
logra el 40% (n=154), la alternativa de acuerdo logra el 48.6% (n=187), la alternativa ni de

acuerdo ni en desacuerdo tiene el 8.6% (n=33) y la alternativa en desacuerdo logra el 2.9%
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(n=11). Se concluye que la alternativa con mayor respaldo es de acuerdo. Nuevamente, el

poder adquisitivo de los encuestados refleja una aceptacion del precio del producto.
Pregunta 5: Tomar Inca Kola es parte de nuestras vidas.
Tabla 27

Asociacion de la marca con la vida

Pregunta 5 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 77 200
De acuerdo 132 343
N1 de acuerdo /N1 en 121 314
desacuerdo

En desacuerdo 44 114
Completamente en desacuerdo 11 2.9
Total 385 100

llustracién 17

Asociacion de la marca con la vida

Pregunta 5 - Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 5,
Tomar Inca Kola es parte de nuestras vidas. La alternativa completamente de acuerdo

logra el 20% (n=77), la alternativa de acuerdo logra el 34.3% (n=132), la alternativa ni de
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acuerdo ni en desacuerdo tiene el 31.4% (n=31.4), la alternativa en desacuerdo logra el

11.4% (n=44) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 2.9% (n=11).

Se concluye que la alternativa con mayor respaldo es de acuerdo. Aunque en conjunto las

respuestas favorables a la marca son mayoritarias, la elevada eleccion de la alternativa

neutra podria reflejar cierto escepticismo frente a las campafias publicitarias de la marca.

Pregunta 6: Inca Kola ha estado en momentos felices de mi vida.

Tabla 28

Asociacion de la marca con la felicidad

Pregunta 6 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 88 229
De acuerdo 88 229
Ni de acuerdo /N1 en 154 40.0
desacuerdo

En desacuerdo 22 5.7
Completamente en desacuerdo 33 8.6
Total 385 100

llustracién 18

Asociacion de la marca con la felicidad

Pregunta 6 - Vaniable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 6,
Inca Kola ha estado en momentos felices de mi vida. La alternativa completamente de
acuerdo logra el 2.9% (n=88), la alternativa de acuerdo logra el 22.9% (n=88), la
alternativa ni de acuerdo ni en desacuerdo tiene el 40% (n=154), la alternativa en
desacuerdo logra el 5.7% (n=22) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza
solo el 8.6% (n=33). Se concluye que la alternativa con mayor respuesta es ni de acuerdo
ni en desacuerdo. Puede interpretarse que para los encuestados la afirmacidn es exagerada

y despierta escepticismo.
Pregunta 7: Tengo un buen recuerdo de Inca Kola.
Tabla 29

Recordacion de la marca

Pregunta 7 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 66 171
De acuerdo 183 42 9
Ni de acuerdo /N1 en 110 286
desacuerdo

En desacuerdo 33 8.6
Completamente en desacuerdo 11 29
Total 385 100

llustracién 19

Recordacion de la marca
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Pregunta 7 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de respuestas a la pregunta N° 7,
Tengo un buen recuerdo de Inca Kola. La alternativa completamente de acuerdo logra el
17.1% (n=66), la alternativa de acuerdo logra el 42.9% (n=165), la alternativa ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene el 28.6% (n=110), la alternativa en desacuerdo logra el
8.6% (n=33) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 2.9% (n=11). Se
concluye que la alternativa con mayor respaldo es de acuerdo. Los resultados demuestran
que para los encuestados la marca representa un producto de calidad, probablemente

presente en muchas reuniones sociales, laborales y familiares.
Pregunta 8: Prefiero tomar Inca Kola antes que otras gaseosas.
Tabla 30

Preferencia hacia la marca
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Pregunta 8 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 66 17.1
De acuerdo 154 40,0
N1 de acuerdo /N1 en 77 20.0
desacuerdo

En desacuerdo 44 114
Completamente en desacuerdo 44 114
Total 385 100

llustracién 20

Preferencia hacia la marca

Pregunta 8 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 8,
Prefiero tomar Inca Kola antes que otras gaseosas. La alternativa completamente de
acuerdo logra el 17.1% (n=66), la alternativa de acuerdo logra el 40% (n=154), la
alternativa ni de acuerdo ni en desacuerdo tiene el 20% (n=77), la alternativa en
desacuerdo logra el 11.4% (n=44) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza
solo el 11.4% (n=44). Se concluye que la alternativa con mayor respaldo es de acuerdo.
Este resultado refleja la preferencia mayoritaria de los peruanos por la marca Inca Kola,

hecho relacionado a la calidad del producto como a su caracter familiar o préximo.
Pregunta 9: Me parece que Inca Kola es mas rica que otras gaseosas.

Tabla 31
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Apreciacion comparativa sobre el sabor de la marca

Pregunta 9 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 55 143
De acuerdo 154 40.0
N1 de acuerdo /N1 en 88 229
desacuerdo

En desacuerdo 35 143
Completamente en desacuerdo 33 8.6
Total 385 100

llustracién 21

Apreciacion comparativa sobre el sabor de la marca

Pregunta 9 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 9,
Me parece que Inca Kola es mas rica que otras gaseosas. La alternativa completamente de
acuerdo logra el 14.3% (n=55), la alternativa de acuerdo logra el 40% (n=154), la
alternativa ni de acuerdo ni en desacuerdo tiene el 22.9% (n=88), la alternativa en
desacuerdo logra el 14.3% (n=55) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza
solo el 8.6% (n=33). Se concluye que la alternativa con mayor respaldo es de acuerdo. Este
resultado puede explicarse por la familiaridad del publico con esta marca (presente en el

hogar desde la infancia).
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Pregunta 10: Inca Kola va bien con el almuerzo.
Tabla 32

Asociacion de la marca con el almuerzo

Pregunta 10 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 143 37.1
De acuerdo 154 40.0
Ni de acuerdo /N1 en 77 20.0
desacuerdo
En desacuerdo 11 2.9
Completamente en desacuerdo 383 100

llustracién 22

Asociacion de la marca con el almuerzo

Pregunta 10 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 10,
Inca Kola va bien con el almuerzo. La alternativa completamente de acuerdo logra el
37.1% (n=143), la alternativa de acuerdo logra el 40% (n=154), la alternativa ni de acuerdo
ni en desacuerdo tiene el 20% (n=77) y la alternativa en desacuerdo logra el 2.9% (n=11).

Se concluye que la alternativa con mayor respaldo es de acuerdo. Los resultados
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demuestran el éxito de la marca a la hora de asociar su producto con la gastronomia

peruana.
Pregunta 11: Inca Kola va bien con la cena.
Tabla 33

Asociacion de la marca con la cena

Pregunta 11 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 33 8.6
De acuerdo 66 17.1
Ni de acuerdo /N1 en 187 48.6
desacuerdo

En desacuerdo 66 171
Completamente en desacuerdo 33 8.6
Total 385 100

llustracién 23

Asociacion de la marca con la cena

Pregunta 11 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 11,
Inca Kola va bien con la cena. La alternativa completamente de acuerdo logra el 8.6%

(n=33), la alternativa de acuerdo logra el 17.1% (n=66), la alternativa ni de acuerdo ni en
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desacuerdo tiene el 48.6% (n=187), la alternativa en desacuerdo logra el 17.1% (n=66) y la
alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 8.6% (n=33). Se concluye que la
alternativa con mayor respaldo es ni de acuerdo ni en desacuerdo. El resultado contrasta
con el obtenido en la anterior pregunta y podria reflejar la preferencia por bebidas calientes
a la hora de la cena.

Pregunta 12: Inca Kola va bien con el deporte.

Tabla 34

Asociacion de la marca con el deporte

Pregunta 12 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 44 114
De acuerdo 11 29
N1 de acuerdo /N1 en 33 8.6
desacuerdo

En desacuerdo 110 28.6
Completamente en desacuerdo 187 48.6
Total 385 100

llustracién 24

Asociacién de la marca con el deporte

Pregunta 12 - Variable Posicionamiento de Marca

486

114
g6

10.0
- [l
0.0 |

Comp. Acverdo De Acuerdo N1 Ac/Ni Desac Desacuerdo Comp. Desac

Pag.

67



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 12,
Inca Kola va bien con el deporte. La alternativa completamente de acuerdo logra el 11.4%
(n=44), la alternativa de acuerdo logra el 2.9% (n=11), la alternativa ni de acuerdo ni en
desacuerdo tiene el 8.6% (n=33), la alternativa en desacuerdo logra el 28.6% (n=110) y la
alternativa completamente en desacuerdo alcanza el 48.6% (n=187). Se concluye que la
alternativa con mayor respaldo es completamente en desacuerdo. Este resultado,
notablemente negativo, podria reflejar varios factores: preferencia por otras bebidas con
efecto energizante y contraste entre el consumo de una gaseosa (habito no saludable) y la

préactica del deporte (habito saludable).
Pregunta 13: Inca Kola va bien en cualquier momento del dia.
Tabla 35

Adecuacién de la marca a cualquier momento del dia

Pregunta 13 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 33 8.6
De acuerdo 99 257
N1 de acuerdo /N1 en 176 457
desacuerdo

En desacuerdo 33 8.6
Completamente en desacuerdo 44 114
Total 385 100

llustracién 25

Adecuacién de la marca a cualquier momento del dia
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Pregunta 13 - Vanable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 13,
Inca Kola va bien en cualquier momento del dia. La alternativa completamente de acuerdo
logra el 8.6% (n=33), la alternativa de acuerdo logra el 25.7% (n=99), la alternativa ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene el 45.7% (n=45.7), la alternativa en desacuerdo logra el
8.6% (n=33) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 11.4% (n=44).
Se concluye que la alternativa con mayor respaldo es ni de acuerdo ni en desacuerdo. El
resultado parece reflejar un rechazo a lo que podria percibirse como una afirmacion
exagerada, también puede asociarse al hecho de que la marca se relaciona con momentos

especificos del dia (el almuerzo).
Pregunta 14: Tomar Inca Kola es parte de la identidad nacional peruana.
Tabla 36

Asociacion de la marca a la peruanidad

Pregunta 14 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 88 229
De acuerdo 154 40,0
N1 de acuerdo /N1 en o0 257
desacuerdo
En desacuerdo 44 11.4
Completamente en desacuerdo 385 100

Pag.

69



PRIVADA
DEL NORTE

e

llustracién 26

Asociacion de la marca a la peruanidad

Pregunta 14 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 14,
Tomar Inca Kola es parte de la identidad nacional peruana. La alternativa completamente
de acuerdo logra el 22.9% (n=88), la alternativa de acuerdo logra el 40% (n=154), la
alternativa ni de acuerdo ni en desacuerdo tiene el 25.7% (n=99) y la alternativa en
desacuerdo logra el 11.4% (n=44). Se concluye que la alternativa de acuerdo es la que
logra mayor respaldo. El resultado expresa el éxito de la marca a la hora de asociarse con

la peruanidad.
Pregunta 15: Inca Kola es sindnimo de creatividad.
Tabla 37

Asociacion de la marca con la creatividad
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Pregunta 15 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 143 371
De acuerdo 143 37.1
Ni de acuerdo /N1 en 66 17.1
desacuerdo

En desacuerdo 11 29
Completamente en desacuerdo 22 5.7
Total 385 100

llustracién 27

Asociacion de la marca con la creatividad

Pregunta 15 - Vanable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 15,
Inca Kola es sindnimo de creatividad. La alternativa completamente de acuerdo logra el
37.1% (n=143), la alternativa de acuerdo logra el 37.1% (n=143), la alternativa ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene el 17.1% (n=66), la alternativa en desacuerdo logra el 2.9%
(n=11) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 5.7% (n=22). Se
concluye que las alternativas completamente de acuerdo y de acuerdo son las que tienen
mayor respaldo. Como en el anterior resultado, las cifras parecen responder a la insistente

repeticion de la asociacion Inca Kola — Creatividad.
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Pregunta 16: Inca Kola es sindbnimo de diversidad.
Tabla 38

Asociacion de la marca con la diversidad

Pregunta 16 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 33 8.6
De acuerdo 33 8.6
Wi de acuerdo /N1 en 165 429
desacuerdo

En desacuerdo 110 286
Completamente en desacuerdo 44 114
Total 383 100

llustracién 28

Asociacion de la marca con la diversidad

Pregunta 16 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 16,
Inca Kola es sindnimo de diversidad. La alternativa completamente de acuerdo logra el
8.6% (n=33), la alternativa de acuerdo logra el 8.6% (n=33), la alternativa ni de acuerdo ni
en desacuerdo tiene el 42.9% (n=165), la alternativa en desacuerdo logra el 28.6% (n=110)

y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 11.4% (n=44). Se concluye
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que la alternativa ni de acuerdo ni en desacuerdo es la que logra una mayor aceptacion.
Pese al éxito de la campafia publicitaria objeto del presente estudio, los resultados
demostrarian que aun no ha podido asociarse la marca Inca Kola con el valor de la
diversidad. Este hecho podria variar con el paso de los afios de insistirse en este tipo de
campafias socio-comprometidas.

Pregunta 17: Inca Kola acompafia a la familia peruana.

Tabla 39

Asociacion de la marca con la vida familiar

Pregunta 17 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 99 25,7
De acuerdo 198 51.4
N1 de acuerdo /N1 en 33 8.6
desacuerdo

En desacuerdo 33 5.6
Completamente en desacuerdo 22 5.7
Total 385 100

llustracién 29

Asociacion de la marca con la vida familiar

Pregunta 17 - Vaniable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 17,
Inca Kola acompafia a la familia peruana. La alternativa completamente de acuerdo logra
el 25.7% (n=99), la alternativa de acuerdo logra el 51.4% (n=198), la alternativa ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene el 8.6% (n=33), la alternativa en desacuerdo logra el 8.6%
(n=33) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 5.7% (n=22). Se
concluye que la alternativa de acuerdo es la que logra una mayor aceptacion. El resultado
refleja la fuerte relacion de la marca con los habitos de consumo de los peruanos y la

presencia de este producto en la mayoria de los hogares.
Pregunta 18: He recomendado tomar o comprar Inca Kola.
Tabla 40

Recomendacion (pasada) de la marca

Pregunta 18 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 35 143
De acuerdo 165 429
N1 de acuerdo /N1 en 99 257
desacuerdo

En desacuerdo 44 114
Completamente en desacuerdo 22 5.7
Total 383 100

lustracién 30

Recomendacion (pasada) de la marca
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Pregunta 18 - Vaniable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 18,
He recomendado tomar o comprar Inca Kola. La alternativa completamente de acuerdo
logra el 14.3% (n=55), la alternativa de acuerdo logra el 42.9% (n=165), la alternativa ni
de acuerdo ni en desacuerdo tiene el 25.7% (n=99), la alternativa en desacuerdo logra el
11.4% (n=44) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 5.7% (n=22).
Se concluye que la alternativa de acuerdo es la que logra una mayor aceptacion. Este

resultado demuestra la preferencia y reconocimiento hacia esta marca.
Pregunta 19: Recomendaré a otras personas tomar Inca Kola.
Tabla 41

Recomendacion (futura) de la marca

Pregunta 19 — Variable Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje

Completamente de acuerdo 44 114
De acuerdo 121 314
N1 de acuerdo /N1 en 154 40.0
desacuerdo

En desacuerdo 33 5.6
Completamente en desacuerdo 33 8.6
Total 385 100.0

llustracion 31
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Recomendacion (futura) de la marca

Pregunta 19 - Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de respuestas a la pregunta N° 19
Recomendaré a otras personas tomar Inca Kola. La alternativa completamente de acuerdo
logra el 11.4% (n=44), la alternativa de acuerdo logra el 31.4% (n=121), la alternativa ni
de acuerdo ni en desacuerdo tiene el 40% (n=154), la alternativa en desacuerdo logra el
8.6% (n=33) y la alternativa completamente en desacuerdo alcanza solo el 8.6% (n=33). Se
concluye que la alternativa ni de acuerdo ni en desacuerdo es la que logra mayor
aceptacion. Los resultados podrian reflejar los cambios culturales experimentados en la
sociedad peruana; pues, aungue la mayoria de los encuestados ha recomendado el producto
en el pasado (pregunta 18) la mayoria no lo haria en el futuro, reflejando nuevas tendencias

de consumo y preocupacion por la salud.
Valores de la variable posicionamiento de la marca Inca Kola:
Tabla 42

Estadisticos de la variable Posicionamiento de Marca
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Rango Minimo Miximo Media Ile;;i:;:i::n
Recordacion de Marca 16 4 20 7.77 3.000
Aszociacion de Marca 47 14 61 34.20 10,558
Intencion de Recomendacion 8 2 10 5,23 2.060
Posicionamiento de Marca 61 20 81 47.20 14,347

N valido (por lista) 385

Como se puede apreciar el promedio de la dimension Recordacién de Marca es de
7,77 puntos (de un total de 20 puntos posibles), el promedio en la dimension Asociacion de
Marca es de 34,20 (de un total de 35 puntos posibles) y el promedio de la dimension
Intencion de Recomendacion es de 5,23 (de un total de 10 puntos posibles). El puntaje
promedio de la variable Posicionamiento de Marca es de 47,20 puntos (de un maximo de
95 puntos posibles). Se concluye que el Posicionamiento de Marca tiene una valoracion
media por parte de las personas encuestadas (influenciada por los resultados de las
preguntas 6, 11, 13y 16).

Tabla 43

Frecuencias de la variable Posicionamiento de Marca

Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje
Alto 44 114
Medio 220 57.1
Bajo 121 314
Total 385 100

llustracion 32

Porcentajes de la variable Posicionamiento de Marca
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Niveles de Variable Posicionamiento de Marca
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En esta tabla y figura, se presenta la frecuencia de niveles de la variable
Posicionamiento de Marca, observandose que el nivel Alto alcanza el 11.4% (n=44), el
nivel Medio se sitda en el 57.1% (n=220) y el nivel Bajo el 121% (n=121). Se concluye
que predomina un nivel medio de Posicionamiento de Marca. Este resultado viene a
reflejar el surgimiento de un juicio critico (escepticismo frente a la publicidad,
preocupacion por la salud, etc.), tendencias que moderan la aceptacion y familiaridad con

la marca.
Tabla 44

Frecuencias de la Dimension Recordacion de Marca

Recordacion de Marca
Frecuencia Porcentaje
Alto 264 68.6
Medio 110 28.6
Bajo 11 29
Total 383 100

llustracién 33

Porcentajes de la Dimension Recordacion de Marca
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Nivel de Dimension Recordacion de Marca
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En esta tabla y figura se presenta la frecuencia de niveles de la dimension
Recordacién de Marca de la variable Posicionamiento de Marca, observandose que el nivel
Alto alcanza el 68%, el nivel Medio el 28.6% y el nivel Bajo el 2.9. Se concluye que la
marca cuenta con un nivel Alto de recordacion. El resultado muestra el alto nivel de
recordacion de una marca que ha acompafiado a varias generaciones de peruanos, cuenta

con un sistema masivo de distribucion y frecuentes campafias publicitarias.
Tabla 45

Frecuencias de la Dimension Asociacion de Marca

Asociacion de Marca

Frecuencia Porcentaje
Alto 44 11.4
Medio 209 543
Bajo 132 343
Total 385 100

llustracién 34

Porcentajes de la Dimension Asociacion de Marca
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Nivel de Dimension Asociacion de Marca
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En esta tabla y figura, se presentan las frecuencias de niveles de la dimension
Asociacion de Marca de la variable Posicionamiento de Marca, observandose que el nivel
Alto alcanza el 11.4%, el nivel Medio tiene el 54.3% y el nivel Bajo acumula el 34.3%. Se
concluye que el nivel Medio es el predominante. El resultado refleja algunas limitaciones
de la marca, como la creciente desconfianza al consumo de productos artificiales o no

saludables.
Tabla 46

Frecuencias de la Dimension Intencién de Recomendacién

Intencion de Recomendacion

Frecuencia Porcentaje
Alto (13} 17.1
Medio 154 40,0
Bajo 165 429
Total 383 100

llustracién 35

Porcentajes de la Dimension Intencion de Recomendacion
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Niveles de Dimension Intencidon de Recomendacion
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En esta tabla y figura, se presentan la frecuencia de niveles de la dimensién
Intencion de Recomendacion de Marca de la variable Posicionamiento de Marca. El nivel
Alto alcanza el 17.1% (n=66), el nivel Medio tiene el 40% (n=154) y el nivel Bajo el
42.9% (n=165). El resultado podria reflejar la creciente preocupacion por la salud y los

efectos de las bebidas gaseosas.

3.3. Resultado Cruzado de Variables

Tabla 47

Cruce de Variables

Cruce. Campaiia Publicitaria v Posicionamiento de Marca
Posicionamiento de Marca

Alto Medio Bajo Total
Frec %  Frec % Frece % Frec %
Campana Alto 87 23 59 23 7 2 183 48
Publicitaria Medio 19 35 93 25 29 B 143 37
Bajo 15 4 36 9 8 2 59 15
Total 121 31 220 37 44 11 385 100

En esta tabla, se presenta la frecuencia comparativa de niveles de la variable
Campanfia Publicitaria y de la variable Posicionamiento de Marca, observandose que entre

ambos hay mayor frecuencia entre el nivel Medio de Campafia Publicitaria y nivel Medio
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de la Variable Posicionamiento de Marca (n= 95, 25%). Puede apreciarse también que un
23% de los casos presenta un nivel alto de Posicionamiento de Marca y un nivel Alto de
respuesta a la Campafia Publicitaria; asi mismo, un 23% de los casos presenta un nivel
medio de Posicionamiento de Marca y un nivel Alto de respuesta a la Campafia
Publicitaria. Se puede concluir que hay una coincidencia de los niveles de cada variable,

fendmeno propio de una correlacién positiva.
3.4. Prueba de Hipotesis

A continuacion, se procede a realizar la prueba de hipdtesis mediante el analisis

correlacional Rho de Spearman.

Prueba de Hipotesis General:

Ho: La campaiia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” no impacto en el
posicionamiento de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de
Santiago de Surco en el 2021.

Hi: La campana publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impacté en el
posicionamiento de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de

Santiago de Surco en el 2021.
Tabla 48

Correlacion de Spearman entre variables
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Correlacion de Spearman entre variables

Posicionamiento de

Marca
) Caeﬂme_:l:ite de 0.333"
Campafia correlacion
Publicitaria Sig. (bilateral) 0.000*
N 385

*%* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (balateral).
*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de 0,000 y correlacion de
0,333) se rechaza la hipotesis general nula y se acepta la hipotesis general alterna.
Prueba de Hipotesis Especifica 1:

Ho: La campaiia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” no impact6 en la
recordacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago

de Surco en el 2021.

Hi: La campaia publicitaria “la mesa esté servida, pasen todos” impact6 en la
recordacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago

de Surco en el 2021.
Tabla 49

Hipotesis Especifica 1
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Correlacion Hipotesis Especifica 1

Recordacion
de Marca
Cﬂeﬂcle_rlte de 0.367"
Campafia correlacion
Publicitaria Sig. (bilateral) 0.000*
N 385

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

*_La correlacion es significativa en el nivel
0.05 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de

0,367) se rechaza la hipotesis especifica nula 1 y se acepta la hipotesis especifica alterna 1.
Prueba de Hipotesis Especifica 2:

Ho: La campaiia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” no impact6 en la
asociacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago de
Surco en el 2021.

Hi: La campaia publicitaria “la mesa esté servida, pasen todos” impact6 en la
recordacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago
de Surco en el 2021.

Tabla 50

Hipdtesis Especifica 2
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Correlacion Hipotesis Especifica 2

Asociacion
de Marca
Cﬂeﬂcle_:l:lte de 0.352*
Campafia correlacion
Publicitaria Sig_ (bilateral) 0.000=
N 385

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

*_La correlacion es significativa en el nivel
0.05 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de 0.000 y correlacion de

0,352) se rechaza la hipotesis especifica nula 2 y se acepta la hipotesis especifica alterna 2.
Prueba de Hipotesis Especifica 3:
Ho: La campaiia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” no impact6 en la

intencién de recomendacién de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito

limefio de Santiago de Surco en el 2021.

Hi: La campaia publicitaria “la mesa esté servida, pasen todos” impact6 en la
intencion de recomendacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito

limefio de Santiago de Surco en el 2021.
Tabla 51

Hipotesis Especifica 3
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Correlacion Hipotesis Especifica 3

Intencion de
Recomendacion

Cﬂeﬂcle_rlte de 0.094%*
Campafia  correlacion
Publicitaria Sig. (bilateral) 0.004*

N 383
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).
*_La correlacion es sigmificativa en el mivel 0,05
(bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de 0.004 y correlacion de

0.094) se rechaza la hipotesis especifica nula 3 y se acepta la hipotesis especifica alterna 3.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1. Discusion

La presente investigacion responde al objetivo de determinar el impacto de la
campafia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” en el posicionamiento de la marca
Inca Kola en el distrito limefio de Santiago de Surco. Para ello se procedié a implementar
una metodologia cuantitativa de alcance correlacional. Los resultados coinciden

parcialmente con la bibliografia revisada, segun se detalla a continuacion.

En relacion al problema general, los resultados (significacion bilateral de 0,000 y
correlacion Spearman de 0,333) sefialan una relacion positiva entre las variables. Asi
mismo, se determind un nivel alto (47.5%) de respuesta a la camparfia publicitaria y un
nivel medio de posicionamiento de marca (57.1%). La literatura revisada sefiala que las
campanas publicitarias pueden ser exitosas (Ruiz, 2019 y Tattam et al., 2019) o fracasar
(Arancibia; 2018 y Murillo, 2018) de cara al objetivo de posicionar marcas e influenciar en
sus destinatarios. En el caso del presente estudio puede sefialarse el impacto positivo de la
campafia, sin embargo, el indice bajo de la correlacion relativizaria dicho impacto. La
elevada respuesta a la camparfia en estudio coincide parcialmente con el estudio de Ricapa
(2021). Sin embargo, debe destacarse que el posicionamiento de la marca es menor que el
identificado en otras investigaciones (Kantar Divisién Worldpanel, 2020; Ballén & Alza,
2018; Gonzalez, 2019); lo que podria asociarse a una mayor conciencia critica con respecto
al consumo de bebidas gaseosas y sefialar el éxito de la campafia en su aspecto ético e

ideoldgico (independiente de la marca).

Los resultados de la presente investigacion referidos al problema y objetivo
especifico 1 (significacion bilateral de 0.000 y correlacién Spearman de 0,367) sefialan una

relacién positiva entre la variable campafia publicitaria y la dimensién recordacion de la
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marca. Asi mismo, la dimension citada logra un resultado predominantemente alto
(68.6%). Por tanto, puede sefialarse el impacto de la camparia en la recordacién de marca,
sin embargo, el indice bajo de la correlacion relativizaria dicho impacto. El estudio previo
de Alejos (2019) sefiala que la marca estudiada cuenta ya con un buen posicionamiento,
relativamente independiente de los éxitos o fracasos de cada campafia publicitaria en

particular.

Asi mismo, los resultados relativos al problema y objetivo especifico 2 (significacion
bilateral de 0.000 y correlacion Spearman de 0,352) sefialan una relacién positiva entre la
variable campafia publicitaria y la dimension asociacion de marca. Asi mismo, la
dimensién citada logra un resultado predominantemente medio (54.3%). Por lo tanto,
puede sefalarse el impacto de la campafia en la asociacion de marca, sin embargo, el indice
bajo de la correlacion relativizaria dicho impacto. Los autores consultados destacan la
amplia variedad de factores que influyen en el posicionamiento de una marca comercial
(Maza-Maza et al., 2020; Huayllani, 2020 y Moreno, 2020). En este caso, cabria sefialar
que los consumidores del distrito sede del estudio pueden en muchos casos responder
positivamente ante la campafia, pero tener una valoracion moderada de la marca, ya que la
asocian con algunos aspectos de su vida, pero la excluyen de otros como la cenay el

deporte (tablas 33 y 34).

Por otra parte, los resultados de la presente investigacion alusivos al problema y
objetivo especifico 3 (significacién bilateral de 0.004 y correlacion Spearman de 0.094)
sefialan una relacion positiva entre la variable campafia publicitaria y la dimension
intencion de recomendacion. Asi mismo, la dimension citada alcanza un resultado
predominantemente bajo (42,9%). Por lo tanto, se confirma el impacto de la camparia

publicitaria, sin embargo, este impacto se relativiza a la luz del indice muy bajo de la
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correlacion. El escenario que se puede apreciar aqui es el de personas que aprueban el
contenido de la camparia publicitaria por su compromiso social (Senes y Ricciulli-Duarte,
2019) pero que no estan dispuestos a recomendar a otros el consumo de la marca citada.
Podria hipotetizarse que la poblacién del distrito sede del estudio presenta objeciones al
producto o que tiene una relacion ambigua con el mismo (acepta su calidad en términos de

sabor, pero cuestiona su consumo).

4.2. Conclusiones

e Enfuncion de los hallazgos de la presente investigacion (significacion bilateral de
0,000 y correlacion Spearman de 0,333) se acepta la hipotesis general: La campafa
publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impacto en el posicionamiento de la
marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago de Surco en
el 2021. Debe sefalarse el caracter bajo de la correlacion.

e En funcion de los hallazgos de la presente investigacion (significacion bilateral de
0.000 y correlacion Spearman de 0,367) se acepta la hipdtesis especifica 1: La
campana publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impacto en la recordacion
de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago de
Surco en el 2021. Debe sefialarse el caracter bajo de la correlacion.

e En funcion de los hallazgos de la presente investigacion (significacion bilateral de
0.000 y correlacion Spearman de 0,352) se acepta la hipétesis especifica 2: La
campafia publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impacto en la asociacion
de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de Santiago de
Surco en el 2021. Debe sefialarse el caracter bajo de la correlacion.

e Enfuncion de los hallazgos de la presente investigacion (significacion bilateral de

0.004 y correlacion Spearman de 0.094) se acepta la hipdtesis especifica 3: La
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campana publicitaria “la mesa esta servida, pasen todos” impactd en la intencion de
recomendacion de la marca Inca Kola entre los consumidores del distrito limefio de
Santiago de Surco en el 2021. Debe sefialarse el caracter muy bajo de la

correlacion.

4.3. Recomendaciones

En el aspecto tedrico se recomienda ahondar en el estudio de las camparias
publicitarias y el posicionamiento de marca desde una perspectiva interdisciplinaria
a fin de lograr una mejor compresién de los factores mercadolégicos, culturales y
psicoldgicos involucrados. El auge de la publicidad socialmente comprometida
genera la paradoja de consumidores que rechazan algunos valores defendidos por
sus marcas Yy viceversa (personas criticas o no consumidores de una marca que
respaldan los valores de algunas de sus campafias publicitarias), fendmeno de gran
complejidad y actualidad que debe ser abordado desde distintas disciplinas
cientificas.

En el aspecto metodoldgico se recomienda desarrollar investigaciones bajo un
enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) a fin de lograr una mejor comprension de
las percepciones y creencias de los consumidores. En particular, puede afirmarse
que un disefio de investigacion secuencial (primero cuantitativo y luego

cualitativo), permitiria un mejor andlisis de los resultados de la investigacion.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Instrumento de recoleccion de datos

Primera parte: variable “campaiia publicitaria”

ftem

1

o 0 A W

Pregunta
¢Recuerda usted haber escuchado en algin anuncio publicitario la frase "la
mesa esta servida, pasen todos"?
¢Recuerda usted haber escuchado en algin anuncio publicitario la frase"si
nuestra comida es tan diversa, en nuestra mesa deberia haber espacio para
todos"?
¢ldentifica qué marca se presenta en ese spot?
¢Llamé su atencion este anuncio publicitario?
(Al ver este anuncio pens6 en comprar la bebida que se mostr6?
¢Considera usted que este anuncio tiene un mensaje positivo para la sociedad?
¢Considera que esta campafia esta contribuyendo al desarrollo de la sociedad
peruana?
¢Ha cambiado en algo su opinién sobre la diversidad al ver este anuncio?

¢Esta usted de acuerdo con el mensaje de este anuncio?

Rspt.
Si  No
Si  No
Si  No
Si  No
Si  No
Si  No
Si  No
Si  No
Si  No
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Segunda parte: variable “posicionamiento de marca”
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Contenido

1-Completamente de acuerdo.

Respuestas

2.- De acuerdo.

frem Exprese su opinion sobre las siguientes afirmaciones 3.- Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4.- En desacuerdo.
5- Completamente en desacuerdo.
1 IncaKola es una bebida de buena calidad 1 2 g 4 5
2 Inca Kola es una bebida de sabor agradable 1 2 g 4 5
3 Inca Kolatiene un precio adecuado a su calidad 1 2 3 4 5
4 Inca Kolatiene un precio accesible para mi 1 2 3 4 5
5 Tomar Inca Kola es parte de nuestras vidas 1 2 3 4 5
6 Inca Kola ha estado en momentos felices de mi vida 1 2 3 4 5
7 Tengo un buen recuerdo de Inca Kola 1 2 3 4 5
8 Prefiero tomar Inca Kola antes que otras gaseosas 1 2 3 4 5
9 Me parece que Inca Kola es mas rica que otras gaseosas 1 2 g 4 5
10 Inca Kola va bien con el almuerzo 1 2 3 4 5
11 Inca Kola va bien con la cena 1 2 8 4 5
12 Inca Kola va bien con el deporte 1 2 3 4 5
13 Inca Kola va bien en cualquier momento del dia 1 2 3 4 5
14 Tomar Inca Kola es parte de la identidad nacional peruana 1 2 3 4 5
15 Inca Kola es sinénimo de creatividad 1 2 g 4 5
16 Inca Kola es sin6nimo de diversidad 1 2 8 4 5
17 Inca Kola acompafia a la familia peruana 1 2 3 4 5
18 He recomendado tomar o comprar Inca Kola 1 2 3 4 5
19 Recomendaré a otras personas tomar Inca Kola 1 2 8 4 5
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Anexo N° 2: Matriz de Consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Método
General: General: General: Variable Enfoque:
¢Cudl es el impacto Determinar La campafia publicitaria | campafia publicitaria: cuantitativo
de la campafia publicitaria | el impacto de la campafia | “la mesa esta servida,

“la mesa esta servida, publicitaria “la mesa estd | pasen todos” impacté en | “Una campaiia Tipo:

pasen todos” en el servida, pasen todos” en el | el posicionamiento de la | publicitaria es un conjunto | aplicado
posicionamiento posicionamiento marca Inca Kola entre los | interrelacionado de

de la marca de la marca consumidores del distrito | anuncios que responden a | Alcance:
Inca Kolaen el Inca Kola en el limefio de Santiago de un mismo plan, por lo correlacional

distrito de Santiago
de Surco en el 2021?

distrito de Santiago
de Surco en el 2021

Surco en el 2021

Pel: ;Cual es

el impacto de la campafia
publicitaria “la mesa esta
servida, pasen todos”

en la recordacion

de la marca Inca Kola en
el distrito de Santiago de
Surco

en el 2021?

Oel:

Determinar

el impacto de la campafia
publicitaria

“la mesa esta servida,
pasen todos”

en la recordacion

de la marca

Inca Kola en el
distrito de Santiago
de Surco en el 2021

Hel:

La campafia publicitaria
“la mesa esta servida,
pasen todos” impact6 en
la recordacion de la marca
Inca Kola entre los
consumidores del distrito
limefio de Santiago de
Surco en el 2021

tanto, debe poseer unidad
y coherencia pese a
emplear distintos canales
y etapas de difusion”
(Vilajoana, 2017).

Variable
posicionamiento de
marca:

“La ubicacién que una
marca tiene en la mente de
los consumidores, lo que
implica la existencia de un
prototipo mental que
representa a tal marca en
la mente de los
individuos” (Maza-Maza,
Guaméan-Guaman,
Benitez-Chéavez, y Solis-
Mairongo, 2020).

Disefio:
no experimental

Poblacion; 359 mil 152
residentes del distrito de
Santiago de Surco (Lima
Metropolitana).

Muestreo: aleatorio y
probabilistico.

Muestra: 385 personas.

Técnica:
encuesta

Instrumento:
cuestionario

de creacion propia,
validado por expertos y
evaluado mediante el
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Pe2: ¢ Cual esel impacto

Oe2: Determinar el

He2: La campafia

KR20 y el Alfa de

de la campafia publicitaria | impacto de la campafia publicitaria “la mesa esta Cronbach
“la mesa esta servida, publicitaria “la mesa esta | servida, pasen todos”
pasen todos” en la servida, pasen todos” en la | impact6 en la asociacion
asociacion de la marca asociacion de la marca de la marca Inca Kola
Inca Kola en el distrito de | Inca Kola en el distrito de | entre los consumidores del
Santiago de Surco en el Santiago de Surco en el distrito limefio de
20217 2021 Santiago de Surco en el

2021
Pe3: ;Cuél es Oe3: He3:
el impacto de la campafia | Determinar La campafia publicitaria
publicitaria el impacto de la campafia | “la mesa esta servida,
“la mesa esté servida, publicitaria “la mesa estd | pasen todos” impactd en
pasen todos” en la servida, pasen todos” en la | la intencién de
intencion de intencion de recomendacion de la
recomendacion recomendacion de la marca Inca Kola entre los
de la marca Inca Kolaen | marca Inca Kola consumidores del distrito
el distrito de Santiago de | en el distrito de Santiago | limefio de Santiago de
Surco de Surco Surco en el
en el 2021? en el 2021 2021

Pag.

101




UNIVERSIDAD

T

Anexo N° 3

Base de datos (encuesta)

Variable: Posicionamiento de Marca

Variable: Campafia P ublicitaria

Dimensién:

Dimensién: Dimensién:

Dimensién:

Dimensién:
Asociacién de Marca

Intencién de
Recomendacién

Respuesta Recordacion

Respuesta

Casos

Afectiva de Marca

Cognitiva

P-18

P-1 P-2 P-3 P-4 P-5 P-6 P-7 P-8 P-9 P-5 P-4 P-3 P-2 P-5 P-6 P-7 P-8 P-9 P-10 P-11 P-12 P-13 P-14 P-15 P-16 P-17

Caso 1
Caso 2

Caso 3

Caso 4

Caso 5

Caso 6

Caso 7

Caso 8

Caso 9
Caso 10

Caso 1L
Caso 2

Caso 13

1

Caso 4

Caso 15

Caso B

Caso 17

Caso 1B

Caso 19

Caso 20
Caso 21

Caso 22
Caso 23
Caso 24

Caso 25
Caso 26
Caso 27
Caso 28
Caso 29
Caso 30
Caso 31

Caso 32
Caso 33
Caso 34
Caso 35
Caso 36
Caso 37
Caso 38
Caso 39
Caso 40
Caso 41

Caso 42
Caso 43
Caso 44

1

Pag.

102



UNIVERSIDAD

T

i
1
i

Caso 45

Caso 46

Caso 47

Caso 48

1
1
1
i
1
i

Caso 49

Caso 50

Caso 51

Caso 52

Caso 53

Caso 54

Caso 55

1
1
1
1
1
i
0
0

Caso 56

Caso 57

Caso 58

Caso 59

Caso 60

Caso 61

Caso 62

Caso 63

Caso 64

1
0
0

Caso 65

Caso 66

Caso 67

1
1
1
0

Caso 68

Caso 69

Caso 70

Caso 71

1
1
1
0

Caso 72

Caso 73

Caso 74

Caso 75

1
0

Caso 76

Caso 77

1
1

Caso 78

Caso 79

Caso 80

1
1
1
1
1
1
1
1
1
0

Caso 81

Caso 82

Caso 83

Caso 84

Caso 85

Caso 86

Caso 87

Caso 88

Caso 89

Caso 90

1
1
1
1

Caso 91

Caso 92

Caso 93

Caso 94
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i
1
0
0

Caso 95

Caso 96

Caso 97

Caso 98

1

Caso 99

Caso 100
Caso 101
Caso 102
Caso 103
Caso 104
Caso 105
Caso 106
Caso 107
Caso 108
Caso 109
Caso 110

0
0

0

Caso 111
Caso 112
Caso 113
Caso 14
Caso 115
Caso 116
Caso 117
Caso 118
Caso 19
Caso 120

1

1

Caso 121
Caso 122
Caso 123
Caso 124
Caso 125
Caso 126
Caso 127
Caso 128
Caso 129
Caso 130

0

1
0
0

Caso 131
Caso 132
Caso 133
Caso 134
Caso 135
Caso 136
Caso 137
Caso 138
Caso 139
Caso 40

0
0

1
0

Caso 41
Caso 142
Caso 43
Caso 44

1
1
1
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0

Caso 45
Caso 46
Caso M7
Caso 48
Caso 49
Caso 150
Caso 151
Caso 152
Caso 153
Caso 154
Caso 155
Caso 156
Caso 157
Caso 158
Caso 159
Caso 160

1
0

1
1

1

0

1

Caso 161
Caso 162
Caso 163
Caso 164
Caso 165
Caso 166
Caso 167
Caso 168
Caso 169
Caso 170

0
0

i
0
0

Caso I71
Caso 172
Caso 173
Caso 174
Caso 175
Caso 176
Caso 177
Caso 178
Caso 179
Caso 180

1
1
1
0

i
1
i
0

1
0

Caso 181
Caso 182
Caso 183
Caso 184
Caso 185
Caso 186
Caso 187
Caso 188
Caso 189
Caso 190

1

Caso 91
Caso 192
Caso 193
Caso 194
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0

Caso 195
Caso 196
Caso 197
Caso 198
Caso 199
Caso 200

1
1
0
0

Caso 201
Caso 202

Caso 203

i
1
0
0

Caso 204

Caso 205

Caso 206

Caso 207

1
1

Caso 208

Caso 209

Caso 210
Caso 211
Caso 212

0

Caso 213
Caso 214
Caso 215
Caso 216
Caso 217

1
0

0

Caso 218
Caso 219

i
1
1
1
1
1
1
i
1
i
0

Caso 220

Caso 221
Caso 222

Caso 223

Caso 224

Caso 225

Caso 226

Caso 227

Caso 228

Caso 229

Caso 230

1
1
1
1
1
i
0
0

Caso 231
Caso 232

Caso 233

Caso 234

Caso 235

Caso 236

Caso 237

Caso 238

1
1
0
0

Caso 239

Caso 240

Caso 241
Caso 242

1
1

Caso 243

Caso 244
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i
0

Caso 245

Caso 246

i
1
1
0

Caso 247

Caso 248

Caso 249

Caso 250

1
0

Caso 251
Caso 252

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
0

Caso 253

Caso 254

Caso 255

Caso 256

Caso 257

Caso 258

Caso 259

Caso 260

Caso 261
Caso 262

Caso 263

Caso 264

Caso 265

1
1
1
1
1
1
0
0

Caso 266

Caso 267

Caso 268

Caso 269

Caso 270

Caso 271
Caso 272

Caso 273

1
1
0
0

Caso 274

Caso 275

Caso 276

Caso 277

1
1
1
0

Caso 278

Caso 279

Caso 280

Caso 281
Caso 282

1
1
1
0

Caso 283

Caso 284

Caso 285

i
0

Caso 286

Caso 287

1
1
1
1
1
1
1

Caso 288

Caso 289

Caso 290

Caso 291
Caso 292

Caso 293

Caso 294
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i
1
i
1
1
0

Caso 295
Caso 296
Caso 297
Caso 298
Caso 299
Caso 300

1
i
1
i
1
1
0
0

Caso 301
Caso 302
Caso 303

Caso 304
Caso 305
Caso 306
Caso 307
Caso 308
Caso 309

1

Caso 310
Caso 311
Caso 312
Caso 313

0
0

1

Caso 34
Caso 315
Caso 316
Caso 317

0

1

Caso 318
Caso 319
Caso 320

0

1
0

Caso 321
Caso 322
Caso 323

1
1
1
1
i
1
i
1
1
1
1
1
0

Caso 324
Caso 325
Caso 326
Caso 327
Caso 328
Caso 329
Caso 330

Caso 331
Caso 332
Caso 333

Caso 334
Caso 335
Caso 336
Caso 337
Caso 338
Caso 339
Caso 340

i
1
i
1
1
1
0
0

Caso 341
Caso 342
Caso 343

1

Caso 344
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1

0
0

Caso 345
Caso 346
Caso 347
Caso 348
Caso 349
Caso 350

1
1
1

0

Caso 351
Caso 352
Caso 353
Caso 354
Caso 355
Caso 356
Caso 357
Caso 358
Caso 359
Caso 360

1
1
1

0

1
0

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

0

Caso 361
Caso 362
Caso 363
Caso 364
Caso 365
Caso 366
Caso 367
Caso 368
Caso 369
Caso 370

1
1
1
1
1
1
0
0

Caso 371
Caso 372
Caso 373
Caso 374
Caso 375
Caso 376
Caso 377
Caso 378
Caso 379
Caso 380

1
1
0
0

Caso 381
Caso 382
Caso 383
Caso 384
Caso 385

1
1
1
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Anexo N° 4: Determinacion Estadistica de la Confiabilidad del Instrumento

Prueba KR-20 al Cuestionario de Campana Publicitaria

ltem Item Item Item Item Item Item Item Item
1 2 3 4 5 6 if 8 9 Total
Sujeto 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sujeto 2 1 1 1 1 0 1 1 1 1 8
Sujeto 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Sujeto 4 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
Sujeto 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sujeto 6 1 1 1 1 0 1 1 1 1 8
Sujeto 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sujeto 8 1 0 1 1 0 1 1 1 1 7
Sujeto 9 1 0 1 1 0 1 1 1 1 7
Sujeto 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Sujeto 11 1 0 1 0 1 1 1 0 1 6
Sujeto 12 1 0 1 1 0 1 1 0 1 6
Sujeto 13 1 0 1 1 0 1 1 0 1 6
Sujeto 14 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
Sujeto 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Correctos 12 7 12 9 4 10 10 7 10
p 080 047 080 060 027 067 067 047 067 Vi= 11.26
q 020 053 020 040 073 033 033 053 033
pq 016 025 016 024 020 022 022 025 022 Suma(pg) 1.92
KR20 = 0.9216

Estadisticas de total de elemento - Test de Posicionamiento de Marca

Varianza Alfa de

Media Qe de e_scala Correlacion Correlacion Cror_lbach
escala si el siel total de miiltiole al siel

elemento se elemento elementos dp d elemento
ha suprimido se ha corregida Stariang se ha

suprimido suprimido
Posic.Mar1 4526 190.973 0.510 0.916 0.946
Posic.Mar2 45.31 187.617 0.665 0.876 0.944
Posic.Mar3 4503 187.887 0.713 0.864 0.943
Posic.Mar4 4543 193.204 0.516 0.937 0.946
Posic.Marb 4477 181.619 0.840 0.939 0.941
Posic.Mar6 44 66 177.314 0.883 0.904 0.940
Posic.Mar7 4483 183.934 0.806 0.806 0.942
Posic.Mar8 4460 177.730 0.814 0.980 0.941
Posic.Mar9 44 57 180.542 0.776 0.976 0.942
Posic.Mar10 4529 186.918 0.729 0.892 0.943
Posic.Mar11 4420 191.686 0.467 0.899 0.947
Posic.Mar12 4320 192.145 0.329 0.789 0.951
Posic.Mar13 4431 183.320 0.742 0.925 0.943
Posic.Mar14 4483 183.418 0.661 0.873 0.944
Posic.Mar15 4517 187.543 0.577 0.881 0.946
Posic.Mar16 43.94 186.538 0.633 0.857 0.945
Posic.Mar17 45.03 181.471 0.795 0.935 0.942
Posic.Mar18 4469 183.607 0.740 0.905 0.943
Posic.Mar19 44 49 183.011 0.758 0.949 0.942
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Estadisticas de escala

Desviacion N de
Media Vananza estandar elementos

47.20 205.838 14.347 19

Confiabilidad
Posicionamiento de Marca

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos

estandarizados
0.947 0.948 19

Alfa de
Cronbach

N de
elementos
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Anexo N° 5: Validacion de Contenido del Instrumento de Recoleccion de Datos

VALIDACION GENERAL DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Datos del evaluador:

Nombre Eduardo Javier Landauro Cerf DNI 10202480
Cargo en UPN Docente a tiempo parcial Docente a tiempo completo X Coordinador de carrera
Carrera Comunicacién y publicidad

Eronal eduardo.landauro@upn.edu.pe comlar  oa7R0es

Datos de la mvestigacion

Titulo de la mvestigacion “DE LA CAMPARNA PUBLICITARIA CELEBRAR LA DIVERSIDAD QUE HACE UNICO AL PERU EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA INCA KOLA. SANTIAGO DE SURCO, 2021"

Nombre de (de los) estudiante (s) Diego Valdivieso Rabanal

Carrera Ciencias de la Comunicacién

Tipo de mvestigacion Aplicado

Instrumento (s) evaluado (s) Cuestionario para encuesta

Escriba un mimero de acuerdo a la siguiente escala: (1) cumple totalmente con el criterio; (2) cumple con la mitad o més de la mitad del criterio; (3)
cumple con menos de la mitad del criterio; (4) no cumple con el criterio

Cnterio

n°

C (silo d )

La entrega fue completa, correcta y ordenada

El tema es pertinente y actual para la carrera.

Lapoblacién y la muestra permiten alcanzar los

objetivos

™

Debe corregir la vanable independiente. Lo medible es el impacto que produce la
campaiia

Los instrumentos son suficientes para alcanzar
los objetivos

Validacion de instrumento de investigacion — juicio de experto
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Declaro que al firmar he leido totalmente y con detalle la matriz de consistencia y los instrumentos entregados por el (los) estudiante (s), ademas de
llenar esta ficha con el cuidado respectivo, teniendo en cuenta que serd usada como aval para realizar la investigacion empirica de su tesis.

Fecha

11 de agosto de 2021

Fima

Validacion de instrumento de investigacion — juicio de experto
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Poner su titulo de investigacion.
4 PRIVADA DEL NORTE

VALIDACION GENERAL DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Datos del evaluador
Nombre ANGELA NESSY VALDIVIA MURGUEYTIO DNI 40912755
Cargo en UPN Docente a tiempo parcial X Docente a tiempo completo Coordinador de carrera
Carrera COMUNICACION Y PUBLICIDAD
Bt angela.valdivia@upn.edu.pe Gl | eI

Datos de la investigacion

Titulo de la investigacion “DE LA CAMPARA PUBLICITARIA CELEBRAR LA DIVERSIDAD QUE HACE UNICO AL PERU EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA INCA KOLA. SANTIAGO DE SURCO, 2021”

Nombre de (de los) estudiante (s) Diego Valdivieso Rabanal

Carrera Ciencias de la Comunicacion

Tipo de investigacion Aplicado

Instrumento (s) evaluado (s) Cuestionario para encuesta

Escriba un mimero de acuerdo a la siguiente escala: (1) cumple totalmente con el criterio; (2) cumple con la mitad o mas de la mitad del criterio; (3)
cumple con menos de la mitad del criterio; (4) no cumple con el criterio.

Criterio n° Comentario (si lo considera necesario)
La entrega fue completa, correcta y ordenada. 1
El tema es pertinente y actual para la carrera. 1

La poblacion y la muestra permiten alcanzar los
objetivos.

Los instrumentos son suficientes para alcanzar
los objetivos.

Validacién de instrumento de investigacion — juicio de experto
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Poner su titulo de investigacion.

Declaro que al firmar he leido totalmente y con detalle la matriz de consistencia y los instrumentos entregados por el (los) estudiante (s), ademéas de
llenar esta ficha con el cuidado respectivo, teniendo en cuenta que sera usada como aval para realizar la investigacién empirica de su tesis.

Fecha

11/08/2021

Firma

Validacion de instrumento de investigacién — juicio de experto
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Datos del evaluador

Nombre

Cargo en UPN

Carrera

E-mail

Poner su titulo de investigacion.

VALIDACION GENERAL DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Jhonnattan Jossué Arriola Rojas DNI 46415843
Docente a tiempo parcial Docente a tiempo completo Lider Especialista X
Comunicacion y Publicidad
Celular 950064502

Jhonnattan.arriola@upn.edu.pe

Datos de la investigacion

Titulo de la mvestigacion

Nombre de (de los) estudiante (s)

Carrera

Tipo de investigacion

Instrumento (s) evaluado (s)

“DE LA CAMPARA PUBLICITARIA CELEBRAR LA DIVERSIDAD QUE HACE UNICO AL PERU EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA INCA KOLA. SANTIAGO DE SURCO, 2021”

Diego Valdivieso Rabanal

Ciencias de la Comunicacién

Aplicado

Cuestionario para encuesta

Escriba un mimero de acuerdo a la siguiente escala: (1) cumple totalmente con el criterio; (2) cumple con la mitad o mas de la mitad del criterio; (3)
cumple con menos de la mitad del criterio; (4) no cumple con el criterio.

Criterio

La entrega fue completa, correcta y ordenada.

El tema es pertinente y actual para la carrera.

La poblacion y la muestra permiten alcanzar los

objetivos.

Los instrumentos son suficientes para alcanzar

los objetivos.

Comentario (si lo considera necesario)

Validacién de instrumento de investigacién — juicio de experto
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Declaro que al firmar he leido totalmente y con detalle la matriz de consistencia y los instrumentos entregados por el (los) estudiante (s), ademas de

Poner su titulo de investigacion.

llenar esta ficha con el cuidado respectivo, teniendo en cuenta que serd usada como aval para realizar la investigacién empirica de su tesis.

Fecha

22/08/2021

Firma

Validacion de instrumento de investigacién — juicio de experto
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