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RESUMEN

La presente tesis tiene como finalidad demostrar el uso de las estrategias publicitarias
y cdmo se relacionan con la publicidad social en el spot de la campana “Dupliquemos el
corazon” de la Fundacion Peruana de céancer (2018). La investigacién es de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, transversal y de caracter descriptivo simple
utilizando como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario digital. La muestra
se realizd a personas de 25 a 40 afios residentes de Lima Metropolitana de nivel
socioeconémico B y C, que tengan como habito ser consumidores activos de redes sociales
y conocimiento de la campafa “Dupliquemos el corazon”. El principal resultado fue que las
estrategias que utilizd la campana “dupliquemos el corazén™ no fueron las adecuadas, es por
ello que podemos concluir que no existe relacion entre las estrategias publicitarias y la

publicidad social; ademas tampoco se relacionan sus dimensiones.

PALABRAS CLAVES:.Publicidad social, estrategias publicitarias, campafas

sociales, publicidad de bien publico
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

La Publicidad es una forma de comunicacion escrita, visual y multimedia que busca
persuadir al publico en algln sentido preciso, puede ayudar a forjar opiniones o sentimientos
tanto favorables como desfavorables. Al respecto Pérez (2018) menciona que la publicidad
es el medio de comunicacion que tiene como principal propésito informar sobre un producto,
ademas que esta genera, propaga y fomenta costumbres en la sociedad (p. 18) es decir, genera
una serie de impactos y efectos en el consumidor para lograr objetivos positivos, busca
posicionarse de una manera positiva y generar cambios favorables en la mente del

consumidor.

Por otro lado, Neumann (2021) afirma que la publicidad es uno de los componentes
que son parte de una campafa y que con esta queremos informar y tener como finalidad
impulsar a una audiencia a tomar una decision (p. 16) actualmente es considerada una de las
fuentes de mensajes que tiene una gran presencia en la vida del ser humano, ya que forma
parte y se hace presente en la cotidianidad de la persona y esta se presenta de diferentes

maneras.

Las plataformas y métodos de publicidad en la actualidad son amplias, debido a que
abarcan ya no solo métodos tradicionales, sino que también se presentan en los métodos no
tradicionales” conocidos como “fuera de casa” (OOH de sus siglas en inglés) o también

conocida como publicidad exterior. En la actualidad son los métodos de publicidad méas

Pag.
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empleados debido a que las personas ya no consumen la misma cantidad de television como
antes o simplemente ven television por cable, por eso que la publicidad outdoor es la méas

utilizada.

De la misma manera Ayensa, Pascual y Bustamante (2018) afirman que “el desarrollo
de la publicidad y la forma de comunicacion ha generado en la actualidad una competencia
de marcas y diariamente su alrededor se ve inmerso ante una serie innumerable de avisos
publicitarios. (p. 74) es decir que actualmente tienen mayor protagonismo en la vida del ser
humano debido a que se utilizan nuevas tendencias y canales que llegan de manera directa
al consumidor. El objetivo de la publicidad es transmitir un mensaje que sea coherente, para
incrementar el consumo de un producto o servicio, ya que la finalidad de la publicidad es
posicionar de manera efectiva y rapida las campafias. Es por ello que se ha tomado como
estudio a la publicidad social, ya que estas son las acciones publicitarias que tienen como
finalidad persuadir al pablico al que este va dirigido con el fin de generar ayuda hacia la
problematica que esta aborda, ademas se considera que la publicidad social busca objetivos
de caracter no comerciales ya que esta busca generar en las personas un cambio racional, en
la actualidad es facil confundirse entre la publicidad social y responsabilidad social
corporativa (RSC) ya que tiene muchas similitudes hacia los fines de las causas, pero la

RSC busca generar un beneficio propio como lo es la imagen de marca que va a reflejar.

Senes y Ricciulli (2019) mencionan que la verdadera funcion de la publicidad social
es generar el didlogo sobre los agentes de cambio con la finalidad de generar una

transformacion favorable en las poblaciones méas vulnerables y que esta empieza con la

Pag.
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participacion que se fomenta con una ciudadania consciente y responsable (p. 188) es decir
que el principal agente de cambio ante una problematica que afecte a una sociedad es en
primer lugar los ciudadanos, ya que sin el apoyo o la disposicién de esta ninguna camparfia
se podria ejecutar. Asimismo, Vifiaras (2018) menciona que en muchas ocasiones las
administraciones, tercer sector y empresas son los encargados en crear los mensajes con la
finalidad de persuadir y disuadir sobre intangibles, porque son acciones que no generan
cambios inmediatos, sino que estos se dan con el tiempo prudente (p. 4) es decir que estas
buscan aceptar realidades que no son agradables, pero que con el apoyo de todos se ven

resultados favorables.

En la actualidad en el Peru la publicidad social ha ido tomando mayor importancia
sobre las problematicas que aquejan en esta sociedad, a raiz de la pandemia las campafias de
publicidad social han crecido inmensamente con la finalidad de crear conciencia en los
peruanos sobre la realidad que se vivié tal como en el caso de la pandemia en el afio 2020
con las campanas realizadas por el MINSA donde priorizaban como tema el aislamiento
social como medida de seguridad ante el COVID-19 con la campafia “El COVID no mata

solo”.

3

O como también la campafia “violencia disfrazada de amor” elaborada por el
ministerio de la mujer y poblaciones vulnerables MIMP que tenia como finalidad
concientizar a aquellas mujeres que sufren maltrato sea fisico o0 emocional por parte de

cualquier persona.
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La campafia “Dupliquemos el corazén” es una campafia elaborada por la Fundacion
Peruana de Cancer y la agencia publicitaria Fahrenheit DDB, que tenia como estrategia
ofrecer sus latas como espacio publicitario con la finalidad de llegar a la meta de recoleccion,

la cual se tom0 en cuenta para esta investigacion.

Las campafias sociales son una iniciativa comunicacional que tienen como objetivo
influir en la conducta de los individuos, pueden darse en diferentes ambitos como los
derechos humanos, proteccion de los nifios, bullying, racismo, campafias contra el VIH o
SIDA, ahorro del agua o cualquier otra problematica que sea considerada de caracter social.
Estas permiten abordar las necesidades de los sectores méas vulnerables y con mayores
problematicas existentes del pais, buscan el cambio de conducta a traves de una serie de
etapas y estrategias de comunicacion emitidas por informacion que previamente han sido
recolectadas. Ancin (2018) menciona que las campafas sociales tienen como objetivo
principal comunicar y crear conciencia sobre alguna problematica social y de esta manera se
busque crear soluciones (S/n) es decir, buscan la manera de generar cambios a traves de
mensajes que ayuden a mejorar las problematicas y los objetivos de una campafia social ya
que estas ayudan mucho a poblaciones que no tienen el sustento para adquirir tratamientos
0 para mejorar la condicion de vida de un individuo, asimismo Salamancay Sanchez (2019)
mencionan que las camparias de incentivacion y sensibilizacion son aquellas que buscan
persuadir al publico al cual va dirigido el mensaje de manera directa o indirecta con la
finalidad de realizar una accion comprendida a corto o largo plazo (p. 230). Mejor dicho,

buscan la mejor manera de llegar al individuo por medio de lo que realiza diariamente en su

Pag.

Cornejo Durand F.
13



1 PAvADy Uso de las estrategias publicitarias y su relacién con la publicidad social del spot “Dupliquemos el

DEL NORTE

corazén” de la Fundacién peruana de Cancer (2018)

vida y asi poder influir mediante sus creencias, gustos y costumbres. Al respecto Chagra
(2021) comenta que las camparias sociales contiene los siguientes elementos: Causa que es
el objetivo social que desde la mirada del agente de cambio es quien generara una solucion;
El agente de cambio que es el individuo o grupo de individuos que buscan promover el
cambio; Los destinatarios que son las personas, grupos o colectivos que son la meta de la
campania; Los canales que son los medios por el cual se va a dar a conocer la campafa; La
estrategia de cambio que es aquella que es elegida por estos mismos para llegar a obtener el

resultado deseado (p. 78).

Es decir que las campanias sociales se plantean con la finalidad de obtener resultados
positivos y que al elaborarla se debe de tener en cuenta los elementos ya mencionados, estos
generarian impacto en el pablico al cual queremos direccionar y hacer llegar el mensaje

deseado.

Las campafias sociales se apoyan en la publicidad y en las estrategias que se pueden
plantear, ya que mediante esta se puede analizar qué tipos de medios funcionan mejor para
persuadir al publico al que se quiere dirigir cada campafia, de esta manera se realiza la
difusion para lograr los objetivos planteados, es por eso que Senes y Ricciulli (2018)
mencionan que la semejanza entre la publicidad social y la tradicional, esta busca dirigirse
a un publico econémico u objeto y la social busca generar en el publico un lado racional y
emocional (p. 187), es decir que la publicidad se basa en impulsar en el mercado productos
0 servicios que las empresas 0 negocios deseen a diferencia de la social que busca generar

cambios en una sociedad.
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La Fundacion Peruana de Cancer y la colecta “Ponle corazon”, €S una organizacion
sin fines de lucro creada en 1960 por la sefiora Frieda Heller y el doctor Eduardo Céceres
Graziani. Que tiene como finalidad la recaudacion de fondos para poder solventar diversos
tratamientos de esta enfermedad para los pacientes mas necesitados del pais y esta campafia
esta a cargo de un grupo de voluntarios comprometidos con la mision para poder brindar la
asistencia a los pacientes con cancer y mediante multiples iniciativas sociales para poder

mejorar los tratamientos de cancer brindados.

Algunas campafias realizadas por la Fundacion Peruana de Cancer

Campafia La Mision en el afio 2015

Camparia Dona esperanza 2016

Campafia Yo doy Aguante en el afio 2017

Campafia Dupliquemos el corazén 2018

(Fundacion Peruana de Cancer- 2023)

“Dupliquemos el corazén”, es una campafia creada en el afio 2018 por la agencia de
comunicacion Fahrenheit DDB como una de las camparias anuales de la Fundacién Peruana
de Cancer y tuvo como objetivo duplicar el monto recaudado de los afios 2017 y 2018, por
ello la agencia decidio hacer algo completamente diferente a los de los otros afos. La
campaia “Dupliquemos el corazén” consistio en invitar a diversas marcas ofreciendo en las

latas un espacio publicitario, donde empresas podrian anunciar su marca, al hacerlo cada una

Pag.
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de las empresas se comprometia a duplicar el valor de lo recaudado en cada lata que
anunciaba, teniendo como resultado méas de 60 empresas que participaron de la campafia. No
s6lo se unieron marcas grandes como Ambrosoli, UPN, Coca-Cola, Movistar, etc. sino
también marcas pequefias como marcas de ropa, restaurantes, etc. Justiniano (2020) afirma
que todas las campafias de &mbito social son un cambio voluntario de comportamiento por
parte de un colectivo social que obtiene como resultado un beneficio positivo para una
sociedad en general (p. 43) de esta manera el autor comenta que las campafias a largo plazo
generan en las personas un cambio en cuanto a la perspectiva de una campafia con tema
social, estd simplemente no se genera desde un principio sino es aquella que a partir de ir
marcando presencia a través de diferentes medios queda plasmada en la mente del

consumidor en este caso de la persona.

Es asi como la publicidad y la comunicacion son las herramientas fundamentales para
el desarrollo de la campafia”Dupliquemos el corazon”. Si bien es cierto, la campaia utilizo
muchas estrategias de publicidad, una de ellas fue generar un spot de television, donde el
mensaje de este era poner en conocimiento la estrategia que la campafia estaba utilizando y
en este caso comunicar que habia un espacio en las latas para que las diversas empresas

puedan colocar sus logos en las latas de la campafia.

Como antecedentes tenemos a Diaz y Ortiz (2018) en su tesis titulada “La
aplicabilidad del disefio social en la ciudadela Venecia parroquia Roberto Astudillo ” [Tesis
de licenciatura] de enfoque cualitativo. Busco analizar la aplicabilidad del disefio social Y

demostrar cudles son las estrategias publicitarias para lograr un cambio econémico, para
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ellos realiz6 encuestas y la exploracion de campo en el recinto de Venecia y obtuvo como
resultado que los disefios sociales estan para solucionar problemas de la comunidad que si
bien es cierto no trasforma a esta misma, pero si la potencia de una gran manera ya que

genera que la misma sociedad participe.

Angeles (2021) en su tesis titulada “Campafia de publicidad social para fomentar
una cultura ambiental en los nifios del distrito de Chiclayo” [Tesis de licenciatura] de
enfoque cualitativo busc6 con la presente investigacion desarrollar en los nifios valores
actitudes y conductas sobre la preservacion del medio ambiente para ello se realizd
entrevistas semiestructuradas a expertos y a nifios de educacion primaria. Como resultado
obtuvo que los nifios de 10 afios del distrito de Chiclayo crecen en hogares donde se
desarrollan sus habitos en base de los integrantes que lo constituyen y estos deberian ser los
responsables de la ensefianza del cuidado del medio ambiente, pero no lo es catalogando al
colegio como principal educador de cuidado del medio ambiente. Ademas, menciona que
las estrategias publicitarias para fomentar la cultura ambiental en nifios de 10 afios son la

implementacion, el funcionamiento, el reconocimiento y por ultimo la identificacion.

Angulo (2019) en su tesis titulada “Campafia de publicidad social para mejorar el
nivel de conocimiento respecto a prevencion de accidentes de transito en conductores de la
empresa nuevo california Victor Larco -2019”[Tesis de Licenciatura] de enfoque pre
experimental busco realizar una campafa de publicidad social donde se incluia la realizacion
de contenido informativo con la finalidad de mejorar el conocimiento de los conductores de

dicha empresa sobre la prevencion de accidentes de transito, utilizando como instrumento
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de medicion un test que contenian preguntas multiples sobre prevencion de accidente de
transito y obtuvo como resultado que la campafia de publicidad social enfocada en los
conductores de la empresa sea eficaz, ya que de esa manera se lograron nuevos

conocimientos en los trabajadores de la empresa.

Ataulluco y Salazar (2021) en su tesis titulada “Andlisis de la campafa social "El
COVID no mata solo, no seamos cémplices"”, Lima, 2021 [Tesis de licenciatura] de enfoque
cualitativo los autores buscaron analizar las caracteristicas de la campafa social que se llevo
a cabo en tiempos de pandemia nacional, y trat6 de conocer las acciones de difusion, la forma
de persuasion empleada e influencia de la campafia social para lo que empleo entrevistas a
expertos y de guias de observacion y de esa manera se logro obtener que la campafa si tuvo
el éxito esperado ya que influencio, persuadio y difundio exitosamente en el tiempo que
estuvo presente en los medios de comunicacion y de esa manera se genero en el espectador

habitos de higiene para la prevencion de este virus.

De la Cruz (2019) en su tesis titulada “Camparia social sobre trabajo infantil y su
concientizacion en jovenes asistentes al municipio de San Martin de Porres, Lima” [Tesis
de Licenciatura] de enfoque cuantitativo, este estudio buscé determinar la relacion entre una
campaiia social y la concientizacion en los jovenes asistentes en el municipio del distrito de
San Martin de Porres y demostrar como las entidades correspondiente a proteger a los
infantes no toman parte sobre esta problematica, para realizar el analisis el autor utilizo como
instrumento la recoleccion de datos a jovenes entre 18 a 25 afios aplicando la técnica de

encuesta en base a 15 preguntas y obtuvo como resultado que la sociedad reconoce que el
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trabajo infantil es un problema que afecta al bien social y demuestran que la campafa si
cumple con el objetivo propuesto que existe una problematica, ya que se consideran a los

nifios como una poblacion vulnerable.

Jiménez y Pretell (2019) en su tesis titulada “Efectos de una camparfia de publicidad
social para la defensa de las victimas de bullying de la I.E. José Carlos Mariategui n°81824
- EI Porvenir [ Tesis de licenciatura] de enfoque mixto, donde los autores buscaron realizar
una campafa de publicidad social en defensa de las victimas de bullying teniendo como
finalidad acabar con los actos contra los alumnos del grado, ademas determinar los efectos
que tendrian las camparfias en defensa de las victimas, para obtener los resultados utilizd
encuestas con preguntas tipo Likert, donde su poblacion fueron los alumnos del 4to de
secundaria y ademas una guia de observacion para poder identificar el mensaje que se va a
utilizar obteniendo como resultado que la campafia de publicidad social influye de gran
manera en los jovenes estudiantes del 4to afio de secundaria, ya que reflejo el compromiso

que los estudiantes, personal docente y director han abarcado para frenar el bullying.

Esta investigacion se basa en la teoria del aprendizaje social, Albert Bandura comenta
que lateoria de aprendizaje se basa en la conducta de una personay como esta es influenciada
por lo que lo rodea generando un proceso cognitivo que se forma a través de observacion e
instruccion, toma en cuenta los hechos de la cotidianidad para comprender, retener y
aplicarlos en la vida. También comenta sobre que estos se dan a traves de muchas formas
que son la lectura y television etc. ya que estas repercuten directamente en el ambiente que

los rodea y también a ellos mismos.
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Por otro lado, Albert Bandura también comenta sobre la teoria cognitiva social y
menciona que el comportamiento de una persona es el resultado de tres factores, estos son
el entorno, las caracteristicas personales y el comportamiento, este Gltimo es el que tiene que
ver con el mundo y como es que otros individuos se comportan distintos a nosotros mismos,
también menciona que observar modelar y copiar son parte fundamental de la teoria
cognitiva social (s/n). Es decir que los seres humanos desarrollamos habitos y costumbres
en base a lo que vivimos y nos rodea dia a dia muchas de esas es inevitable imitar habitos

que vamos observando ya sean buenas o malas

La primera variable de esta tesis es sobre las estrategias publicitarias, podemos decir
que son un plan de accion que tiene como finalidad perseguir el objetivo de una campafia
que permita incentivar las ventas o persuadir a futuros compradores. En la actualidad existen
grandes variedades de publicidad y estas forman parte de la estrategia comunicacional de
una marca ya que la publicidad es un canal de comunicacion que una marca busca para
causar impacto a los clientes potenciales al menor costo, por eso es considerada como una
comunicacion pagada y segmentada donde la marca elige como, cuando, donde y a quién
quiere comunicar ya que busca promocionar las bondades y los valores de un producto o un

servicio.

El objetivo principal de las estrategias es el disefio de una campafia que permita
alcanzar respuestas concretas de un publico objetivo que al finalizar tenga como resultado la

fidelidad del consumidor, para eso la empresa necesita conocer los gustos, las necesidades
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del puablico para luego poder definir qué tipo de mensaje transmitir y elegir los medios

correctos para persuadir al cliente. Al respecto Morillas y Mufioz (2020) mencionan que:

La estrategia publicitaria utiliza el brief como documento de apoyo es decir
esta debe generar una serie de preguntas que son el medio clave para llegar a
persuadir al pablico objetivo deseado (target), es decidir que se ofrece de
manera distinta, clara y persuasiva con la finalidad de generar buenos

resultados (p. 252).

Las estrategias publicitarias utilizadas en el desarrollo de una campafia buscan
centrarse en la problematica del publico objetivo para poder desarrollar un plan en base de
investigaciones previas y que estas resuelvan la necesidad del individuo, ademas busca crear
nuevas oportunidades que le permitan sobresalir en comparacion a la competencia. Al
respecto Blanco, Fernandez y Garcia (2021) comentan que existe una preocupacion entre
asociar a las marcas nuevas tendencias que emergen en una sociedad y una cultura y de esta
manera ser relevante para las personas en general (p. 236). Busca en la competencia las
caracteristicas que podrian ser de ayuda para plantear una campafa que pueda sobresalir en
base de fundamentos y estudios para de esa manera generar presencia en la mente del

consumidor como un producto o servicio que sea agradable al publico al que va dirigido.

La primera dimension de la primera variable es sobre los tipos de publicidad. En un

estudio realizado sobre planeacion estratégica por los estudiantes de mercadotecnia en la
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universidad de Villa Rica (México) menciona que las estrategias publicitarias se dividen en

3: competitivas, de desarrollo y de fidelizacion y estas se subdividen en las siguientes.

Tabla 1. Tipos de estrategias publicitarias.

Estrategias competitivas

Estrategia Muestra sus caracteristicas y sus ventajas frente a la

comparativa competencia

Estrategia  de | Busca generar en la mente del consumidor una recordacion
posicionamiento | mediante valores y significaciones positivas con la finalidad

de generar importancia para el consumidor.

Estrategias Trata de ocupar un espacio en la mente del consumidor
financieras acaparando distintos espacios publicitarios para lograr mas

notoriedad en el individuo.

Estrategias Tiene como objetivo principal mantener e incrementar el
promocionales | consumo del producto, a la vez también busca la manera de
hacer que el individuo pruebe el producto para lograr una

opinion de él.
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Estrategias  de | Incentiva a los puntos de ventas, distribuidores, etc a vender
empuje de una manera mas efectiva las lineas o los productos. es

llamada también una venta forzada.

Estrategia de Estimula al consumidor final a la aceptacién de la marca vy al

traccion consumo de esta.

Estrategias de No suele ser la mejor debido a que imita al lider de la
imitacion competencia y a veces no da resultados favorables debido a

que en lugar de adquirir presencia fortalece al lider

Estrategias de desarrollo

Estrategias Aquellas que quieren tener mas presencia en el mercado y
extensivas buscan expandirse para lograr captar mas consumidores.
Estrategias Busca generar la incrementacién de ventas en el consumidor.
intensivas

Estrategias publicitarias de Fidelizacion:

Complementan a las estrategias anteriores, buscan mantener la fidelidad de
compray consumo, como un objetivo se plantea aumentar la presencia de marca

y se analizan las frecuencias de las campafas publicitarias, asi como también
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busca reestructurarse mediante el cambio de logo para remodelar los ejes de

comunicacion.

Tipos de estrategias publicitarias (Marketeam).

Por otro lado, Sordo (2019) menciona que existen 4 tipos de estrategias publicitarias
y estas se dividen en las siguientes: La publicidad de contenido, publicidad pull,
publicidad push y la publicidad con base en el consumidor y estas se subdividen de

la siguiente manera.

Tabla 2: Subdivision de estrategias publicitarias.

Estrategias de publicidad de contenido

Estrategia Educa a los usuarios acerca de la marca y el valor que brinda, es

informativa | usado en productos y servicios de inversion.

Estrategia | Es la estrategia que busca comparar la marca con la competencia

comparativa | con la finalidad de reforzar sus propias caracteristicas

Estrategia | Tiene como intencidn despertar las emociones de los usuarios con
de la finalidad de generar conciencia o generar alegria en los
contenido espectadores.

emotivo

Pag.

Cornejo Durand F.
24



I UNIVERSIDAD

PRIVADA Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el
DEL NORTE

corazén” de la Fundacién peruana de Cancer (2018)

Publicidad Pull

Estrategias | Su finalidad es estar presente en la mente del consumidor

Pull generando presencia en todos los medios posibles.

Publicidad Push

Estrategia Introduce al mercado un servicio 0 producto nuevo, también es
Push conocida como estrategia de empuje porque busca generar
presencia entre el consumidor ya que tiene un sentido ascendente

y va desde el productor hacia el consumidor o usuario.

Estrategias de publicidad con base en el consumidor

B2B Va dirigido entre empresas con un mensaje claro y hacer sobresalir

los beneficios de una marca

B2C De empresa a consumidor, busca la atraccion de ventas y de las
marcas.
c2C Seda entre los mismos consumidores debido a que utilizan las

redes sociales como un canal de ventas.

Estrategias de publicidad definicion tipos y ejemplos. (Sordo 2019)
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Los elementos de la estrategia publicitaria se definen como las opciones que se utilizan
para desarrollar una campafia, ya esta sea de manera presencial o via online, ademas es asi
como una campafia bien desarrollada deberia tener en cuenta estos elementos 1.
Principalmente el conocimiento pleno del producto o el servicio que es comprender lo que
se esta publicitando, basandose en la informacion ya elaborada (brief), que es la guia para
los encargados del area de publicidad. 2.Definicién de objetivos, los objetivos de una
camparia siempre deben ser medibles y se establecen desde un principio debido a que en
base a estos se desarrolla la medicién de una campafia publicitaria. 3. Pablico objetivo, es
aquel en el cual se define a que publico nos queremos dirigir basados en los datos
demograficos gustos, creencias, costumbres al cual queremos persuadir. 4 Mensaje creativo,
aqui es donde se va definir el tono del mensaje, estructura y formato que se utilizara para el
desarrollo de cada una de estas 5 Plan de medios, se elige en base a las preferencias en la
cual va dirigida la camparia es decir, basadas en el publico objetivo, donde tendria mayor
vision etc. 6 Presupuesto, es el monto monetario que en la cual se va a desarrollar la campafa
y este monto es entregado a los publicistas para que estos puedan determinar los mejores
medios en base al presupuesto. 7. Medicion de resultados, esta se hace para poder determinar
el cumplimiento de los objetivos previamente establecidos, ademas también poder identificar
mediante KPI’s la eficacia y rentabilidad de la estrategia utilizada. Al respecto Gonzalez
(2019) menciona que las estrategias publicitarias presentan ante el pablico una historia en

base a discursos y aspectos que interesan resaltar (p. 58). es decir que la elaboracion bien
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planificada y bien pensada en el &mbito publicitario es una potencial campafia exitosa ya

esta sea comercial o social.

La efectividad de las estrategias publicitarias se determina mediante el desarrollo de la
campafia publicitaria, esta también se basa también bajo la medicion de los objetivos que
forma parte de los elementos de las estrategias publicitarias. Es por eso por lo que Paz y
Moreno (2020) comentan que la efectividad de las estrategias depende de manera
significativa de la predisposicion de los individuos y en como estos toman las diferentes
causas abordadas (p. 60). es decir, que campanas elaboradas con una buena estrategia bien
trabajada, con los mensajes y canales de difusion adecuados pueden demostrar que una
campania de publicidad social puede generar resultados efectivos en base a lo que se quiere
llegar a conseguir, ademas también puede lograr posicionarse ante la mirada de los
consumidores o espectadores y de esa manera poder generar en la mente del consumidor ese

grado de recordacion deseada por las marcas.

La segunda variable de esta tesis es sobre la Publicidad social y podemos decir que la
publicidad social es la publicidad de caracter persuasivo que se transmite a través de medios
que tienen como finalidad generar un bienestar social sea individual o colectivo, estas se
desarrollan en bases a campafas elaboradas basadas en acciones y mensajes reales y
positivos con el fin de presentar ante la audiencia la realidad que se quiere abordar. Gutiérrez,

Cano, Diaz, Mesa, Viveros, Orozco y Mufioz (2019) mencionan que:
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La publicidad social es el esfuerzo organizado utilizando tipos de mensajes
remitidos por los agentes de cambio con la finalidad de generar cambios de
conducta. En este aspecto, durante muchos afios publicistas y disefiadores han
empleado contenido con una carga emocional importante, bien sea a través

de iméagenes patéticas que son capaces de persuadir o impactar (p. 26).

Es decir que la publicidad social es un conjunto de acciones que mantienen un
objetivo firme que es informar, motivar, concientizar con la finalidad de generar en las
personas nuevos habitos que a corto o largo plazo van acabando con las problematicas

sociales que existen en el mundo.

El objetivo de la publicidad social es aquel que a través de creatividad busca mostrar
a traves de diferentes medios sean tradicionales o no tradicionales las diferentes
problematicas existentes en una sociedad. La finalidad de su realizacion no es un fin
comercial sino es generar un estimulo positivo en las audiencias a la que se dirige y asi de
esta manera reflejar un cambio de conducta, de igual manera Céardenas y Orozco
(2020) comentan que la publicidad social ha adquirido mayor importancia en el ambito de
comunicacion relacionado a la gran cantidad de problemas existentes en una sociedad y que
esta busca generar en los ciudadanos una mejor calidad de vida (p. 2). segun lo que comenta
el autor esta busca la tranquilidad y las posibles soluciones a las problematicas existentes en
una sociedad para poder tomar acciones que repercutan y puedan mejorar los problemas que

se quiera abordar a través de campafias que marquen en el publico espectador un
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pensamiento de cambio ya sea que esta influya en una sola persona o en un grupo de

personas.

Existen tres dimensiones de la publicidad social, ninguna de estas estad hecha con
algun interés comercial es por ello que son utilizadas para causas de interés social donde el
objetivo primordial es ayudar a la sociedad al respecto Barbas y Martinez (2020) mencionan

que: cognitiva, emocional y sociopolitica y las definen de la siguiente manera.

La dimension cognitiva es una accion mediadora de los medios de
comunicacion que permite al individuo reconocer su entorno y mencionar
todos los tipos de problematicas existentes y que la sociedad tenga nocion o
conocimiento de esta. Menciona la dimension emocional que esta hace
referencia al aprendizaje y a las reacciones o sentimientos generados por un
procesamiento de informacion y busca sensibilizar al publico a traves de
estrategias para la concientizacion y generar resultados positivos. La
dimensién sociopolitica la cual se caracteriza por que los miembros se
relacionan de manera horizontal y esta se desarrolla en base a los aprendizajes

previos de tipo emocional y cognitivo (s/n).

Actualmente existen tres sectores que promueven las campanas sociales, los cuales son
el sector publico, el sector privado y el sector no lucrativo. El sector publico es el conjunto
de organismos administrativos que conforman el Estado. El sector privado esta conformado

por empresas mercantiles que asumen su responsabilidad social y generan campafias sin
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fines de lucro. Por ultimo, el sector no lucrativo, es aquel que esta conformado por
organizaciones no gubernamentales (ONG), fundaciones o asociaciones, es decir, entidades
que se financian gracias a donaciones derivadas de personas, empresas e instituciones de

todo tipo (Canal Acervo, 2020).

La funcidon de la publicidad social tiene como papel ser el intermedio entre las
organizaciones y los agentes de cambio. Esta se difunde también mediante diferentes grupo
sociales con diferentes culturas, pero mantienen la misma finalidad que es crear en el publico
receptor actitudes a través de acciones desarrolladas mediante una campafia, es por eso que
Vifiards (2018) menciona que la funcidn de la publicidad social es informar, persuadir o
motivar a que existan cambios de comportamiento basadas en actividades de comunicacion
bien ejecutadas y organizadas en medios masivos de la mano de apoyo interpersonal (p. 15).
Es decir que su principal funcidn es ayudar a que las campafias de publicidad social lleguen
a obtener el principal objetivo que es generar en la mente del consumidor ciertos cambios en

base a la problematica tomada.

La presente investigacion tiene como justificacion entender y determinar el uso de las
estrategias publicitarias y como estas se relacionan con las campafias sociales del spot
estudiado y como estd persuadio en el publico espectador en el ambito de apoyo hacia los
nifios de la fundacion Peruana de Cancer, también para determinar cOmo es que una campafa
de &mbito social que tiene como finalidad dar a conocer ante la vista de un espectador una
problematica que existe en una sociedad y que dia a dia estd mas presente no solo en nifios

sino también en adultos.
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Desde el punto de vista publicitario la publicidad social es una herramienta que forma
parte significativamente en el impulso de una campafia publicitaria basdndose en estrategias

planteadas y pensadas con la finalidad de generar éxito en proyectos de este ambito.

Desde el punto de vista social la elaboracién de campafias trae un gran avance en el
comportamiento de los seres humanos debido que actualmente no solo existen problematicas
nacionales, si no también internacionales que sin estas mismas irian creciendo de manera a
que nunca se frenarian, las campafias de ambito social tienen como principal objetivo ayudar

a que estas se mejoren a largo plazo generando conciencia en los seres humanos.

Y finalmente desde el punto de vista practico el estudio de esta campafia y de como
las estrategias publicitarias se relacionan con la publicidad social es para determinar los
elementos que componen esta camparfia y como es que esta, se elaboro en base al empleo de

mas de una estrategia publicitaria.

1.2. Formulacion del problema

¢ Cual fue el uso de las estrategias publicitarias y su relacién con la publicidad social

en el spot de la campafia “Dupliquemos el corazon” de la Fundacién Peruana de Cancer

(2018)?
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1.3. Objetivos

Determinar la relacién de las estrategias publicitarias y la publicidad social en la

campaiia “Dupliquemos el corazon” de la Fundacion Peruana de Cancer (2018).

1.3.1. Objetivos especificos:

Identificar los tipos de estrategia publicitaria y su relacion con los objetivos de la
publicidad social utilizados en la campana “Dupliquemos el corazén” de la Fundacion

Peruana de Céancer (2018).

Reconocer los elementos de la estrategia publicitaria y su relacion con las
dimensiones de la publicidad social utilizados en la campaiia “Dupliquemos el corazon” de

la Fundacion Peruana de Cancer (2018).

Conocer la efectividad de la estrategia publicitaria y su relacion con las funciones de
la publicidad social utilizados en la campaiia “Dupliquemos el corazén” de la Fundacion

Peruana de Cancer (2018).
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1.4.  Hipotesis

El uso de las estrategias publicitarias se relaciona significativamente con la
publicidad social en el spot de la campana “Dupliquemos el corazén” de la Fundacion

peruana de Céncer (2018).

1.4.1. Hipotesis especificas:

Los tipos de estrategias publicitarias se relacionan significativamente con los
objetivos de la publicidad social en el spot de la campafia “Dupliquemos el corazén™ de la

Fundacion peruana de Cancer (2018).

Los elementos de la estrategia publicitaria se relacionan significativamente con las
dimensiones de la publicidad social en el spot de la campafia “Dupliquemos el corazon” de

la Fundacion peruana de Cancer (2018).

La efectividad de las estrategias publicitarias se relaciona significativamente con las
funciones de la publicidad social en el spot de la campaiia “Dupliquemos el corazén” de la

Fundacion peruana de Cancer (2018).
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

La presente investigacion es de enfoque cuantitativa, de disefio no experimental,
transversal de caracter descriptivo simple. Al respecto Troya (2019) menciona que el
enfoque cuantitativo o estadistico es la herramienta fundamental para realizacion de analisis
de datos y asi poder alcanzar los objetivos de investigacidn propuestos por las hipétesis de
la investigacion (p. 30) asi como también Arias y Covinos (2021) mencionan que el disefio
de investigacion no experimental es aquella que estudia las caracteristicas de las variables,
se toma como estudio los sujetos y estos se evallan en su contexto natural y de esa manera
no se altera el ninguna situacion, ademas también menciona que existen dos tipos de disefios
no experimentales 1. La transversal que es aquella que recoge los datos en una sola muestra
y procede a describirlas para poder lograr alcances exploratorios, 2 Longitudinal es la que
estudia las caracteristicas en base a mas de dos mediciones y se recomienda esta para
desarrollar temas sociales (p. 79). con respecto a la investigacion descriptiva Guevara,
Verdesoto y Castro (2020) mencionan que es el investigador aquel que puede elegir si ser
un observador participante o un participante observador (p. 167). Es decir que el autor decide

de qué manera desarrollara el método y el analisis para lograr una conclusion.

La intencion del autor es determinar la relacion de las estrategias publicitarias y la
publicidad social utilizadas en el spot de la campana “Dupliquemos el corazén” asimismo
para delimitar como la campafia pudo persuadir a dos publicos objetivos al mismo tiempo.
Al respecto Hernandez y Mendoza (2020) afirman que la investigacion cuantitativa se

desarrolla para complementar cualquier etapa de la investigacién y apoyar a esta de
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diferentes maneras, la principal inmersién es reconocer el ambiente en el cual se llevara a
cabo los estudios y buscar a aquellos que nos aportaran los datos para de esa manera
demostrar la efectividad del estudio (p. 8). Por otro lado, Cardenas (2018) comenta que una
investigacién cuantitativa no seria tan conocida si esta no fuera en funcién a programas
informaticos donde tiene como finalidad buscar analisis estadisticos o datos medibles y

cuantificables (p. 3-35).

La poblacion de esta investigacion son hombres y mujeres de 25 a 40 afios de nivel
socioeconémico b y ¢ con grado de instruccion basica, media y avanzada que residen en
Lima Metropolitana, que tienen como habito ser consumidores activos de redes sociales y
que saben y tienen conocimiento sobre el tema a tratar ya sea por una campafia o por una
experiencia cercana. Segun un estudio elaborado por Market report de CPI que se encarga
de realizar estudios de mercado demuestra que en marzo de 2022 en Lima Metropolitana
habitan alrededor de 2 millones 755 .6 pobladores compuestos por hombres y mujeres del

rango de edad de 25 a 40 afos. (Fuente CPI research).

Con respecto al muestreo probabilistico Hernandez y Carpio (2019) mencionan que
el muestreo probabilistico simple es una técnica que tiene como prioridad conocer los
elementos que conforman la poblacion y para lograr obtener una respuesta es necesario
utilizar diferentes técnicas de recoleccion de datos (p. 77) como criterio de inclusion se
utilizé como prioridad a aquellas personas que hayan tenido una cercania con el tema tocado
por la campafa que es el cancer ademas personas activas en las redes sociales tales como

YouTube, Facebook, Instagram, etc., como férmula estadistica se utilizd la férmula
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estadistica descriptiva, ya que esta recolecta, analiza y caracteriza un conglomerado de datos
con la finalidad de describir los resultados mediante medidas de resumen, tablas o gréafico,
como formula estadistica utilizaremos la finita ya que mediante esa podremos saber la
totalidad de las personas que utilizaremos.

N*Zlp*q
s 1 rrd
d**(N-1)+Z2*p*g

Donde: « N = Total de la poblacion * Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del
95%) * p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)  q =1 — p (en este caso 1-0.05 =

0.95) « d = precision (en la investigacion use un 5%)

La técnica que se realizo fue las encuestas mediante formularios virtuales a la muestra
seleccionada; Useche, Artigas, Queipo y Perozo (2019) comentan que es la técnica que
obtiene la informacion directamente de las personas que estan relacionas con el objetivo de
la investigacion y que esta recoge la informacién mediante los cuestionarios realizados al
publico (p. 31). Es decir que con las encuestas se desarrollan en un pablico mas amplia
basada en una serie de preguntas realizadas mediante un cuestionario estructurado que nos

dard como resultado lo que se quiere investigar.

El instrumento que se utilizo fue el cuestionario digital a través de Google forms ya
gue es una herramienta de rapido acceso y se puede realizar de manera directa a través de

las plataformas digitales, de esa manera se pudo obtener los resultados deseados,
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inicialmente se presentd el spot de la campafia “Dupliquemos el corazon” de la fundacion
peruana de cancer del 2018, en la que se basé esta investigacion y después contestaron las
preguntas formuladas; al respecto Arroyo y Finkel (2019) comentan que los cuestionarios
digitales son mas préacticos, ya que se utilizan tiempos cortos para desarrollarlos. Ademas,
que en la actualidad la sociedad esta tan digitalizada por el facil acceso a internet a través de
diferentes plataformas virtuales (p. 42). es decir que los cuestionarios digitales tienden a
tomar mucho menos tiempo que aquellas otras como telefénicas o impresas, pero se obtienen

los mismos resultados.

La presente investigacion tuvo como procedimiento los siguientes pasos: primero se
inicié por la eleccion del tema a estudiar en como la publicidad social como parte de la
publicidad enfocada en las camparias sociales puede generar cambios significativos en una
sociedad, seguidamente se cre6 la matriz de consistencia que es la base fundamental de esta
investigacion donde se determinaron los objetivos y las variables de la investigacion una
vez realizada la variable se procedio a hacer la debida investigacion de las citas que apoyaron
en la fundamentacion de las bases teoricas. Para la realizacion de la metodologia se
determind que se usaria un andlisis de manera cuantitativa y se utiliz6 como poblacién a
hombres y mujeres de 25 a 40 afios que tienen en comun el uso de las redes sociales, para
realizar la técnica de investigacion se realizo la validacion de los instrumentos, se les
presento la validacion a tres expertos en la carrera de comunicaciones y publicidad y estas
fueron aprobadas para luego proceder a la recoleccion de datos. Como técnica de

investigacion se destermind utilizar la encuesta en base a formularios virtuales y como
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instrumento se utilizo el cuestionario digital realizando preguntas en base a los indicadores
de las dimensiones de las variables seleccionadas a trabajar. Para el proceso de trabajo de
campo se utilizaron diferentes contactos a través de grupos de WhatsApp y de Facebook que
corresponden a la muestra de esta investigacion, presentandoles inicialmente el video para
que puedan recordar la campafa y posteriormente enviar el link del cuestionario. Una vez
realizada la encuesta se procedié a descargar la tabulacion y realizar el analisis estadistico
en el programa SPSS V28 para luego proceder a realizar los resultados y las conclusiones de

la investigacion.

Para este estudio se utilizo la validacion de Aiken, que permite validar el instrumento
de investigacion mediante jueces, que son expertos en la especialidad, se escogieron a tres
docentes validadores y estos fueron Eduardo Landauro, Angela Valdivia y Gian Pierre
Galvez. Los mencionados forman parte de la planilla de especialistas que laboran como
docentes de la carrera de comunicaciones y publicidad de la facultad de la universidad
Privada del Norte y posteriormente se hizo el contacto digitalmente y se les hizo llegar de
manera digital la ficha de validacion de instrumentos para posteriormente poner en practica

el instrumento.

Para la recoleccion de datos se llevo a cabo a través de Google forms y se
distribuyd a través de la muestra que se seleccioné como publico objetivo a hombres
y mujeres que residen en lima metropolitana, que pasan mucho tiempo en las redes
sociales ya que esta campafa se centrd en utilizar una de estas como su principal

canal de difusion. Segun el estudio de Ipsos elaborado en el afio 2022 en Lima

Pag.

Cornejo Durand F.
38



UNIVERSIDAD

1 PRIVADA Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el

DEL NORTE
corazén” de la Fundacién peruana de Cancer (2018)

Metropolitana hay 2 millones 755.6 habitantes entre hombres y mujeres de los cuales
se realizaron 103 encuestas a diversos ciudadanos y se tomaron en cuenta a personas

de los distritos mas poblados para poder realizar el estudio.

Para el analisis de datos una vez terminada la encuesta se procedi6 a la descarga de
la tabulacién que arroja Google forms mediante un archivo de Excel y posteriormente se
utilizé la plataforma SPSS V28. que sirve para crear tablas y gréaficos en volimenes grandes

y desarrollar el analisis de los resultados de las encuestas.

La presente investigacion guarda todos los estandares éticos pertinentes, se utilizaron
citas de articulos, libros, entre otros que permitieron respaldar el desarrollo de la
investigacion. Se respetaron las normas APA al utilizar las referencias de los autores que
fueron de gran soporte para esta tesis. Ademas, se ha respetado la propiedad intelectual de

los diversos autores de este estudio.Haga clic o pulse aqui para escribir texto.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS
3.1. Analisis descriptivos

Figura 1l
Nivel de distribucion de la variable estrategia publicitaria

Variable estrategia publicitaria

60% 51%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

37.9%

10.7%

Bajo Medio Alto

Nota. Informacion extraida de SPSS V28

Segun la tabla 1, del 100% de los encuestados muestra la distribucion de los datos de la
variable estrategia publicitaria de las cuales el 51% de los encuestados se encuentran en un
nivel bajo, el 37.9% representa un nivel medio y el 10.7% tienen un nivel alto. Lo que

significa que existe un nivel bajo que requiere mejor las estrategias del spot.

Pag.

Cornejo Durand F.
40



I UNIVERSIDAD

PRIVADA Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el
DEL NORTE

corazén” de la Fundacion peruana de Cancer (2018)

Figura 2
Niveles de distribucion de la variable publicidad social

Variable publicidad social

56.3%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

0.0%

35.9%

7.8%

Bajo Medio Alto

Nota. Informacion extraida de SPSS V28

Segun la tabla 2, del 100% de los encuestados muestra la distribucion de los datos de la
variable publicidad social refleja que el 7.8% de los encuestados se encuentran en un nivel
bajo, el 56.3% representa un nivel medio y el 35.9% tienen un nivel alto. Lo que significa
que la publicidad social usada por la fundacion peruana de cancer es aceptada por los

consumidores.
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Niveles de las dimensiones de la variable estrategias de publicidad

Figura 3
Nivel de distribucién de la dimension tipos de estrategias

Dimensidn tipos de estrategias

50%

60%
50% 36.9%
40%

30% 12.6%

Bajo Medio Alto

20%
10%

0%

Nota. Informacion extraida de SPSS V28

De acuerdo con la tabla 3, muestra la distribucion de los datos por nivel de la dimension
tipos de estrategias de las cuales el 36.9% de los encuestados se encuentran en un nivel bajo
de identificacion; el 50% representa un nivel medio de identificacion, y el 12.6% tienen un

nivel alto de identificacion.
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Figura 4
Nivel de distribucion de la dimension elementos de la estrategia

Dimensién elementos de la estrategia

75%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

22.3%

2.9%

Bajo Medio Alto

Nota. Informacion extraida de SPSS V28

De acuerdo con la tabla 4, muestra la distribucién de los datos por nivel de la dimension
elementos de la estrategia de las cuales el 75% de los encuestados se encuentran en un nivel
bajo de reconocimiento, el 22.3% representa un nivel medio de reconocimiento y el 2.9%

tienen un nivel alto de reconocimiento.
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Figura 5
Niveles de distribucion de la dimension efectividad de la estrategia

Dimension efectividad de la estrategia

52.4%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

33%

14.6%

Bajo Medio Alto

Nota. Informacion extraida de SPSS V28

Segun la tabla 5, muestra la distribucion de los datos por nivel de la dimension efectividad
de la estrategia de las cuales el 33% de los encuestados se encuentran en un nivel bajo de
conocimiento, el 14.6% representa un nivel medio de conocimiento y el 52.4% tienen un

nivel alto de conocimiento.
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Figura 6
Nivel de distribucion de la dimensidn objetivo pub social

Objetivo de la pub social

45.6% 44.7%

50%

45%

40%

35%

30%

25%

15%

10%
5%
0%

Bajo Medio Alto

Nota. Informacion extraida de SPSS V28

Segun la tabla 6, del 100% de los encuestados muestra la distribucion de los datos respecto
a la dimensién objetivo de pub social evidencia que el 9.7% de los encuestados se encuentran
en un nivel bajo de identificacion, el 45.6% representa un nivel medio de identificacion y el

44 7% tiene un nivel alto de identificacion.
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Figura7
Nivel de distribucion de la dimension sobre la dimensién pub social

Dimensidn pub social
98.06%

100%
80%
60%

40%
0.97% 0.97%
Ay Ay

20%

0%
Bajo Medio Alto

Nota. Informacidn extraida de SPSS V28

Segun la tabla 7, del 100% de los encuestados muestra la distribucion de los datos de la
dimensién pub social evidencia que el 98.06% de los encuestados se encuentran en un nivel
bajo de reconocimiento, el 0.97% representa un nivel medio de reconocimiento y el 0.97%

tienen un nivel alto de reconocimiento.

Pag.

Cornejo Durand F.
46



PRIVADA
DEL NORTE

1 b Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el

corazén” de la Fundacion peruana de Cancer (2018)

Figura 8
Nivel de distribucion de la dimension funciones pub social

Dimensidn funciones pub social

60.0% 51.5%

50.0% 39.8%

40.0%
30.0%
20.0% 8.7%

10.0% -

0.0%

Bajo Medio Alto

Nota. Informacidn extraida de SPSS V28

Segun la tabla 8, del 100% de los encuestados muestra la distribucion de los datos de la
dimension funciones pub social de las cuales el 8.7% de los encuestados se encuentran en

un nivel bajo de conocimiento, el 39.8% representa un nivel medio de conocimiento y el

51.5% tienen un nivel alto de conocimiento.
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3.2. Contrastacion de la hipdtesis
Prueba de la hipdtesis general

H1. El uso de las estrategias publicitarias se relaciona significativamente con la publicidad

social en el spot de la campana “Dupliquemos el corazéon” de la Fundacion peruana de
Cancer (2018).

HO. El uso de las estrategias publicitarias no se relaciona significativamente con la
publicidad social en el spot de la campana “Dupliquemos el corazén” de la Fundacion

peruana de Cancer (2018).

Tabla 9
Relacion de la variable estrategias publicitarias y publicidad social
Significacion
Valor Gl asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 203.0842 192 278
Razon de verosimilitud 175.010 192 .805
Asociacion lineal por lineal 1.606 1 .205

N de casos validos 103

a. 221 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es .01.

En la tabla 9, muestra un nivel de significancia de 0.278, lo que indica que es mayor
al 0.05, entonces se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alterna. Para concluir a
un nivel de significancia de 0.05 se evidencia que la variable estrategia publicitaria no se
relaciona con la publicidad social respecto al spot de la campafia de la fundacion peruana de

cancer denominado “Dupliquemos el corazén” (2018).
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HEL. Los tipos de estrategias publicitarias se relacionan significativamente con los objetivos
de la publicidad social en el spot de la campaiia “Dupliquemos el corazon” de la Fundacion

peruana de Cancer (2018).

Tabla 10
Relacidn entre tipo de estrategias publicitarias y la publicidad social
Significacion
asintoética
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 91.9462 80 170
Razdn de verosimilitud 84.968 80 331
Asociacion lineal por lineal 5.707 1 .017

N de casos validos 103
a. 101 casillas (99.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .01.

En la tabla 10, muestra un nivel de significancia de 0.170, lo que indica que es mayor al 0.05
(0.170>0.05), entonces se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alterna. Para
concluir que un nivel de significancia de 0.05 el tipo de estrategia no se relaciona con la

publicidad social respecto al spot de la campafia.

HE2. Los elementos de la estrategia publicitaria se relacionan significativamente con las
dimensiones de la publicidad social en el spot de la campafia “Dupliquemos el corazon” de

la Fundacion peruana de Cancer (2018).

Tabla 11
Relacion entre la dimension elementos de la estrategia y la publicidad social
Significacion
Valor Gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 81.348% 96 .857
Razon de verosimilitud 70.105 96 978
Asociacion lineal por lineal 557 1 455

N de casos validos 103
a. 117 casillas (98.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .01.

En latabla 11, muestra un nivel de significancia de 0.857, lo que indica que es mayor

al 0.05, entonces se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna. Para concluir 0
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un nivel de significancia de 0.05 los elementos de la estrategia publicitaria no se relacionan

con la publicidad social respecto al spot de la camparia.

HES3. La efectividad de las estrategias publicitarias se relaciona significativamente con las
funciones de la publicidad social en el spot de la campaiia “Dupliquemos el corazén” de la

Fundacidn peruana de Cancer (2018).

Tabla 12
Relacion entre la dimension efectividad de las estrategias y publicidad social

Significacion
Valor Gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 57.250? 64 712
Razon de verosimilitud 63.626 64 490
Asociacion lineal por lineal 1.654 1 198

N de casos validos 103

a. 84 casillas (98.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .14.

En la tabla 12, muestra un nivel de significancia de 0.712, lo que indica que es mayor
al 0.05, entonces se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alterna. Para concluir a
un nivel de significancia de 0.05 de la dimensién efectividad de la estrategia publicitaria no

se relacionan con la publicidad social respecto al spot de la campafia.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

En este capitulo se van a discutir sobre las variables utilizadas en este trabajo las
cuales fueron las estrategias publicitarias y publicidad social, mediante esta investigacion
que fue de enfoque cuantitativo se pretende responder a la pregunta de investigacion ¢ Cual
fue el uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social en el spot de
la campana “Dupliquemos el corazén” de la Fundacion Peruana de Cancer (2018)? Y la
relacion existente entre estas variables utilizando como método de recoleccién de datos el

cuestionario digital, obteniendo como respuesta lo siguiente.

El objetivo principal fue determinar si el uso de las estrategias publicitarias se
relaciona de manera significativa con la publicidad social y se obtuvo por respuesta un nivel
de significancia de 0.278, lo que indica que es mayor al 0.05, entonces se acepto la hipotesis
nula y se rechazo la hipotesis alterna. Para concluir a un nivel de significancia de 0.05 se
evidencia que la variable estrategia publicitaria no se relaciona con la publicidad social
respecto al spot de la campafia de la fundacion peruana de cancer denominado “Dupliquemos
el corazon” (2018). Por su parte Cardenas y Orozco (2020) mencionaron que las campariias
de publicidad social siempre deben de tener una serie de condiciones que sean necesarias
como lo son la persuasion y disuasion con una comunicacion clara para lograr mayor
efectividad. Gutiérrez, Cano, Diaz, Mesa, Viveros, Orozco, y Mufioz, (2019) Comentaron
que la estrategia publicitaria es la dinamica social propuesta por el publicista donde no se
debe tratar al receptor como mercaderia receptora de mensajes comerciales. Por su parte

Jiménez y Pretell (2019) en su tesis “Efectos de una campafia de publicidad social para la
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defensa de las victimas de bullying de la i.e. José Carlos Mariategui n°81824 - El Porvenir”
[Tesis de Licenciatura] mencionaron que la publicidad social sirve de influencia para generar
impacto en el objetivo al que se quiere persuadir y generar en ellos nuevos habitos de
convivencia, actitudes y conductas. Los autores mencionaron que cada una de las variables
que se estudiaron fueron utilizados conjuntamente, pero este no fue el caso, segin lo
obtenido por resultados del cuestionario no existe relacion entre estas dos variables. Segin
los resultados obtenidos indic6 que mas de 80% de los encuestados consideran que mas que
un spot de publicidad social de contenido emotivo fue de caracter promocional y esa es la

razén por la cual no se relacionaron.

Segun el primer objetivo secundario, se quiso identificar como los tipos de estrategias
publicitaria se relaciona significativamente con los objetivos de la publicidad social donde
muestra un nivel de significancia de 0.170, lo que indica que es mayor al 0.05 (0.170>0.05),
entonces se acepto la hipdtesis nula y se rechazo la hipotesis alterna. Para concluir que un
nivel de significancia de 0.05 el tipo de estrategia no se relaciona con la publicidad social
respecto al spot de la campafia. Sordo (2019) mencion0d que existen 4 tipo de estrategias
publicitarias, pero de la que comentaremos es la publicidad de contenido emotivo, ya que
esta se utiliza con la finalidad de atraer mas consumidores basados en mensajes que
transmiten emociones, ademas también menciond que esta estrategia da la oportunidad de
crear emociones o recordar momentos felices en el consumidor. Salamanca & Sanchez
(2018) comentaron que la publicidad social es un cambio realizado por el receptor para un

bienestar social generados por diferentes objetivos y diferentes causas que se buscan abordar.
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Si bien es cierto, ambas dimensiones se asocian, pero en esta investigacion no existe relacion
entre los tipos de estrategias publicitarias y los objetivos de la publicidad social, podemos
decir que una se utiliza para generar en la mente del consumidor un nivel de recordacion o
sentimiento y en la publicidad social lo que se busca es generar acciones que ayuden a
cambiar las problematicas abordadas. Segun el resultado de las encuestas arroja que mas del
73.3% de las personas encuestadas consideran que el video de la Fundacién Peruana de
Cancer no cambia el concepto y consideraron que todas las campafias de todos los afios son

lo mismo.

Segun el segundo objetivo secundario, se quiso reconocer la asociacion de los elementos de
las estrategias publicitarias con las dimensiones de la publicidad social obteniendo un nivel
de significancia de 0.857, lo que indica que es mayor al 0.05, entonces se acepto la hipotesis
nula y se rechazo la hipotesis alterna. Para concluir 0 un nivel de significancia de 0.05 los
elementos de la estrategia publicitaria no se relacionan con la publicidad social respecto al
spot de la campafia. Gutiérrez (2019) menciono que un hecho que cuente una historia genera
emocion y sorprende en base a metas deseadas afiadiendo elementos que intenten sobresalir.
Segun De la Cruz (2019) en su tesis “Campafia social sobre trabajo infantil y su
concientizacion en jovenes asistentes al municipio de San Martin de Porres” [Tesis de
licenciatura] donde plante0 elaborar una campafa social en base a la creacion de objetivos,
estrategias y piezas graficas, estd logro conseguir incentivar y conseguir una reflexion
utilizando el proceso cognitivo y obtener un ser humano mas empatico participe de una

mejora social. Diaz y Ortiz (2018) en su tesis de licenciatura titulada “La aplicabilidad del
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disefio social en la ciudadela Venecia parroquia Roberto Astudillo” comentd que el disefio
de publicidad social no es un transformador de razon, pero si es un potenciador fuerte que
no toma importancia los problemas coyunturales politicos. Segun los resultados obtenidos
nos indica que el 50.5% de encuestados consideraron que la campafia “Dupliquemos el
corazon” no se difundié de manera correcta, ademas que el 86.7% considerd que la campafa
hubiera obtenido mejores resultados trabajando mas contenido en redes sociales. Las
estrategias publicitarias son consideradas elementos que apoyan en el desarrollo de una
campafia para promocionar un producto o un servicio, pero segin lo recolectado los
elementos de las estrategias publicitarias son aquellos puntos que se utilizaron para analizar
una situacion y plantear situaciones que generen una efectividad en la campafia, la cual no

se asocia a las dimensiones de la publicidad social.

Segun el tercer objetivo secundario, este buscd conocer la efectividad de las
estrategias publicitarias y como se relaciona con las funciones de la publicidad social donde
arroja un nivel de significancia de 0.712, lo que indica que es mayor al 0.05, entonces se
aceptd la hipotesis nula y se rechazo la hipdtesis alterna. Para concluir a un nivel de
significancia de 0.05 de la dimension efectividad de la estrategia publicitaria no se relacionan
con la publicidad social respecto al spot de la campafia. Moreno (2020) coment6 que la
efectividad de las estrategias depende de la predisposicion de los receptores del mensaje
transmitido y como estos toman todas las problematicas sociales abordadas. Vifiaras (2018)
menciond que la principal funcion de la publicidad social se basa en informar, persuadir o

motivar para que posteriormente existan cambios en el comportamiento del ser humano
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basadas en actividades de comunicacién bien ejecutadas y organizadas estas se utilizan en
diferentes medios. Segun el 97.1% de los encuestados consideraron que con un mensaje
adecuado se puede lograr generar cambios a las personas es por eso, que podemos decir que
ambas pueden trabajar conjuntamente de la mano, pero en este caso no existe relacion entre

la efectividad de la estrategia y la funcion de la publicidad social.

Dentro de mis limitaciones al elaborar este proyecto de investigacion la primera fue
el factor tiempo debido a la corta duracion del taller que elegi, por otro lado, tuve un poco
de complicaciones al poder realizar las validaciones de mis instrumentos debido al tiempo

limitado de los docentes elegidos.

La implicancia practica de esta investigacion estuvo asociada en que muchas veces
las estrategias que se plantean en una camparfia no son eficientes y por ende las campafas
que se elaboran no logran cumplir con los objetivos y este fue el caso de este estudio, donde

la comunicacion estuvo bien, pero aun asi no se logré con lo que se esperaba.

La implicancia teorica de esta investigacion nos ayudo a comprender que las
estrategias publicitarias son aquellas ideas que buscan impulsar una marca o un servicio y la

publicidad social es aquella que busca generar conciencia en las personas.

Como implicancia metodoldgica, tenemos que el instrumento de la presente
investigacion puede ser utilizado para futuras investigaciones. Al haber salido nula las

interpretaciones de mis variables lo que podria realizarse es un estudio de enfoque cualitativo
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para asi poder demostrar a profundidad las razones exactas para saber el porqué de la no

relacion.

Conclusiones

Luego analizar los resultados obtenidos en las encuestas, el analisis de resultados, la

contrastacion de hipdtesis y de la discusion, se concluye lo siguiente:

Primero, segun los resultados obtenidos por el analisis estadistico se determin6 que
no existe relacion alguna entre la hipétesis principal de la variable planteada en la
investigacion, las hipétesis segun la revision estadistica elaborada por SPSS V28 indic6 que
muestra un nivel de significancia de 0.278, lo que indica que es mayor al 0.05, entonces se
acepto la hipotesis nula y se rechazo la hipotesis alterna. Para concluir a un nivel de
significancia de 0.05 se evidencio que la variable estrategia publicitaria no se relaciond con
la publicidad social respecto al spot de la campafa de la fundacion peruana de cancer
denominado “Dupliquemos el corazon” (2018). Es decir que se determind que no existe

relacion entre las estrategias publicitarias y la publicidad social segun la encuesta realizada.

Segundo, con relacion a la investigacion se identificd que no existe relacion alguna
entre la primera hipdtesis secundaria segun la estadistica elaborada indicé que muestra un
nivel de significancia de 0.170, lo que indico que es mayor al 0.05 (0.170>0.05), entonces se
acepto la hipotesis nula y se rechazé la hipotesis alterna. Para concluir que un nivel de

significancia de 0.05 el tipo de estrategia no se relaciona con la publicidad social respecto al
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spot de la campana “Dupliquemos el corazon”. Es decir que los tipos de estrategias
publicitarias no guardan ninguna relacién con los objetivos de la publicidad social segun la

encuesta realizada, ya que lo consumidores no lograron identificarse.

Tercero, con relacion a la investigacion se reconocioé que no existe relacion alguna
entre la segunda hipétesis segln la estadistica elaborada muestra un nivel de significancia
de 0.857, lo que indicd que es mayor al 0.05, entonces se aceptd la hipdtesis nula 'y se rechazé
la hipétesis alterna. Para concluir 0 un nivel de significancia de 0.05 los elementos de la
estrategia publicitaria no se relacionaron con la publicidad social respecto al spot de la
campafia. Es decir que los elementos de la estrategia publicitaria no guardaron relacién
alguna con las dimensiones de la publicidad social segln la encuesta realizada, porque no
reconocieron los elementos ni las dimensiones del spot de la campana “Dupliquemos el

corazon” de la Fundacion peruana de cancer.

Cuarto, se conocid que no existe relacion alguna entre la tercera hipotesis segun la
estadistica elaborada, se muestra un nivel de significancia de 0.712, lo que indica que es
mayor al 0.05, entonces se acepto la hipdtesis nula y se rechazé la hipotesis alterna. Para
concluir a un nivel de significancia de 0.05 de la dimension efectividad de la estrategia
publicitaria no se relaciond con la publicidad social respecto al spot de la campafa. Es decir
que efectividad de las estrategias publicitarias no guardaron relacion alguna con las
funciones de la publicidad social segun la encuesta realizada, debido a que no conocieron la
efectividad y las funciones en el spot de la campafa “Dupliquemos el corazéon” de la

Fundacion peruana de cancer.
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Anexo 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

HIPOTESIS METODOLOGIA VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DICADORES INSTRUMENTO ITEMS
¢ Considera usted que el spot de la campaia dupliquemos el corazon trato de comparase con
ategia - é
DEL NORTE ENFOQUE ES TRtV sociales de afios anteriores?
Considera usted que con el spot de Ia campaiia “dupliquemos ¢l corazon logrd posicionar la
Cuantitativo muarca?
S rueabisramosicrl Considera que ¢l mensaje transmitido a través del video de la campaiia “dupliquemos el
T 3 s G a “uestions . . .
TIPO DE 810 P Cuestionario corazon “de la fundacion peruana de cancer fue de caracter promocional”
INVESTIGACION TIPOS DE
ESTRATEGIAS
Correlacional Estrategia financiers (Considera que con ¢l mensaje de la campafia “dupliquemos el corazon” se difundio de
manera correcta en varios canales 0 medios de comun
GENERAL: {Cree usted que la estrategia usada en el spot de la campafa “dupliquemos el corazdn” fue la
el Estrategia de imitacién Cuestionario adecuada o considera que imitaba lo que antes ya habfan presentado por la fundacién peruana
de cincer?
Determinar la — . - = » —
S Cohpolnlait dat ;Cuindo usted visualiza un spot de 1o fundacian peruana de cincer cs ficil de reconocer cual
estrategias Las estatrategias Aucs Cuestionario es el mensaje que quiere transmitir?
publicitarias y la publiciterias son aqualloy kit
publicidad social en NIVEL DE que ‘:l_\ﬂl“‘“’ﬂll ‘.'hiﬂi"ﬂ B i o iConsidera usted que estuvo bien planteado ol mensaje a transmitir do m‘fnmp“ma
Pt R e Pr:dl: oumcosr v Definicion de objetivos Cuestionario ‘dupliquemos el corazon” y que este logrd dentificar el objetivo
“Dupliquemos el Ay e
i Descriptivo campaiia para que de Piblico abjetivo Cuestionario Crec ustod que el mensije so logro captar por todo el pablico al cual se dirigi ol mensaje?
estamanera sea efectiva Mg i ¢Logrd identificar con rapidez el mensaje que querfa trasmitir el spot de la campafia
4 Cuestionario dupliquemos el corazo
Bimaredl e Cree wsted que 1os medios utilizados en 12 campana ~dupliquencs e corazon” faeron 1os mas
4 i Gl adecuados?
i T astrategia Plan de medios Cuestionario adecuados’
estrategias ublicitarias se
piibile oy e Presupuesto S Cree usted que la agencia que elaboro la campana pudo ulilizar €] presupuesto en olros
relacidn con la significativamente chngles dadifugién?
publicidad social con Ia publicidad . N i
is imin e Sicial s e spot 08 it e pemiiaios Soeiiionado Considera usted que la campatia “dupliquemos el corzon” de la Fundacion Pervana de
campaiia la campana Ciincer llegd a alcanzar la meta desead:
“Dupli " “Dupl el __
carazin” de la corazon” de la Medlciin e e Cuestionario B —
Fundacien Fundacin pamans No experimental EFECTIVIDAD DE etivos = ciincer logrd sus objetivos? Marca una opeion
Peruana de de Cincer (2018). LA ESTRATEGIA
Cineer (2018)? — — Jcree usted que los medios de difusion ulilizados en la campafa “dupliquemos el corazon
. “fueron suficientes? Marca una opciin
£ POBLACION Y " -~ ™ . - .
ESPECIFICOS: MUESTRA: Nivel de creatividad Cuestionasio (Cree usted que ¢l spot utilizado en la campafia “dupliquemos ¢l corazon™ fue la mds
E 2 adecuada? Marca una opeidn
Mdentificar las Hombres v mujeres
esraze g de 25 4 40 ailos de OBJETIVO DE LA
Ioifgadas en la nivel socioecondmica PUB SOCIAL g T " o L
campaiia social by ¢ que rosiden en e Bsabsnda Qué medios de difusidn considera usted hubieran sido los mis adecuadas para la campaia
“Dupliquemos el lima metropolitana N : “dupliquemos ¢l corazén”? Marcar una opeidn,
corazdn (2018)" Las campaitas sociales
Reconocer los Ci C ed 1 dela iia “dupl 1 on | las per
slemersos el ke Cognitva oo {Geon el e L el e i Suplpenon st Rert e s reoins
i s g Pusllg.im Talailizat'y “uestionario otra percepeidn sobre lus campafias sociales?
S ocia s i iy
publicitaria. MUESTRA % concientizar sobre DIMENSIONES DE e
diferentes problemiticas LA PUB SOCIAL = Cuestionario Considera usted que las campafias sociales pueden generur cambios en las personas?
ue existen en una
Determinarla e iuc‘::d ;L — Cres usiad que el estado deberia promover s campanas de Wdole social] Marque una
efectividad de la . _— opeién_ _
estrategia (Cree usted que la campafia “dupliquemes ¢l corazon” logro informar correctamente sobre la
publicitaria. Tnformar Cuestionario enfermedad que es el céincer? Marque segiin la escala del 1 2.5, donde 1 significa que no es
TECNICA FUNCIONES DE LA . probable y 5 que es muy probable _
BT SO, Bormndic Cusgionasio 2Qué tan probable es que usted apoye una campana de indole social habiendo ya conacido
et At pb K T esta? marque segin la escala del | a 3. donde | no probable 5 muy probable
feesta afpabiieo Motivar — (Qué tan probable es que usted molive 4 apoyar una campana de fndole social habiendo ya
conocido esta? marque segiin ln escaladel | a5, donde | no probable 5 muy probable




Anexo 2
MODELO DE CUESTIONARIO

¢Considera usted que el video publicitario de la campafia dupliquemos el corazon

trato de comparase con otras campafas sociales de afios anteriores?

o SI

e NO

(Considera usted que con el video publicitario de la campafia “dupliquemos el

corazon logré posicionar la marca?

o §i

e NO

¢Considera que el mensaje transmitido a través del video de la campafa

“dupliquemos el corazon “de la fundacion peruana de cancer fue de caracter promocional?

o §i

e NO

(Considera que con el mensaje de la campaiia “dupliquemos el corazén” se difundid

de manera correcta en varios canales o0 medios de comunicacion?

o Si
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¢Cree usted que la estrategia usada en el video publicitario de la campafia
“dupliquemos el corazon” fue la adecuada o considera que imitaba lo que antes ya habian
presentado por la fundacion peruana de cancer?
o Sl
e NO
¢Cuando usted visualiza un video publicitario de la fundacion peruana de cancer es
facil de reconocer cual es el mensaje que quiere transmitir?
o Si
e NO
¢Considera usted que estuvo bien planteado el mensaje a transmitir de la campafia
“dupliquemos el corazoén” y que este logré identificar el objetivo?

o Si

e NO

¢Cree usted que el mensaje se logré captar por todo el publico al cual se dirigia el

mensaje?
o SI
e NO
e TALVEZ
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¢Logro identificar con rapidez el mensaje que queria trasmitir el video publicitario

de la campafia dupliquemos el coraz6n?

o §i

e NO

(Cree usted que los medios utilizados en la campafia “dupliquemos el corazén”

fueron los mas adecuados?

o Si

e NO

¢Cree usted que la agencia que elaboro6 la camparia pudo utilizar el presupuesto en

otros canales de difusion?

o Si

e NO

(Considera usted que la campafia “dupliquemos el corazén” de la Fundacion Peruana

de Céancer lleg6 a alcanzar la meta deseada?

o Si

e NO

(Considera usted que la campafia “dupliquemos el corazén” de la Fundacion peruana

de céancer logré sus objetivos?

o §i
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e NO

e TALVEZ

(Cree usted que los medios de difusion utilizados en la campafia “dupliquemos el

corazon “fueron suficientes?

o Si
e NO
e TALVEZ

(Cree usted que el spot utilizado en la campafia “dupliquemos el corazon” fue la mas

adecuada?
o S|
e NO
e TAL VEZ

¢Qué medios de difusion considera usted hubieran sido los mas adecuadas para la

campana “dupliquemos el corazén”? Marcar una opcion

e TELEVISION
e PANELES PUBLICITARIOS
e RADIO

e REDES SOCIALES
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;Cree usted que el mensaje de la campaiia “dupliquemos el corazon logro crear en

las personas otra percepcion sobre las campafas sociales?

o Si

e NO
¢Considera usted que las camparias sociales pueden generar cambios en las personas?

o Si

e NO
¢Cree usted que el Estado deberia promover mas camparias de indole social?

e Si

e NO

(Cree usted que la campaiia “dupliquemos el corazoén” logré informar correctamente
sobre la enfermedad que es el cancer? Marque segun la escala del 1 a 4, donde 1 significa

que no es nada probable y 4 que es muy probable.

e NADA PROBABLE
e MAS O MENOS PROBABLE
e PROBABLE

e MUY PROBABLE
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¢Qué tan probable es que usted apoye una campafia de indole social habiendo ya
conocido esta? Marque segun la escala del 1 a 4, donde 1 significa que no es nada probable

y 4 que es muy probable.

e NADA PROBABLE
e MAS O MENOS PROBABLE
e PROBABLE

e MUY PROBABLE

¢Qué tan probable es que usted motive a apoyar una campafia de indole social
habiendo ya conocido esta? Marque segun la escala del 1 a 4, donde 1 significa que no es

nada probable 4 que es muy probable.

e NADA PROBABLE
e MAS O MENOS PROBABLE
e PROBABLE

e MUY PROBABLE

Pag.

Cornejo Durand F.
70



I UNIVERSIDAD

PRIVADA Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el
DEL NORTE

corazén” de la Fundacién peruana de Cancer (2018)

UNIVERSIDAD

PRIVADA Lima,20 de mayo de 2023
DEL NORTE

Mg. Jean Pierre Galvez Castafieda.
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE EXPERTO

De mi mayor consideracion:

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestro saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del taller de titulacién en la carrera de Comunicaciones y
Publicidad de la Universidad Privada del Norte, se requiere validar los instrumentos con los cuales se
recogerdn la informacién necesaria para desarrollar la investigacién y con la cual obtendré el grado de

Licenciatura en Comunicaciones y Publicidad

El titulo de la investigacion es EL USO DE LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON LA
PUBLICIDAD SOCIAL DEL SPOT "DUPLIQUEMOS EL CORAZON" DE LA FUNDACION PERUANA DE
CANCER (2018); y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su

connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:
e (Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de la variable y sus dimensiones (o categorias).
e Matriz de operacionalizacién de la variable.

e Certificado de validez de contenido del instrumento.

Expresdndole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin antes

agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Fatima M. Cornejo Durand
DNI: 72526293
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DEFINICION CONCEPTUAL

Con el pasar de los afios la Publicidad social ha tomado un gran rol en el cambio de acciones de los
seres humanos, actualmente existen diferentes problematicas de indole social es por eso que se
ejecutan miles de campaias sociales donde se utilizan estrategias publicitarias que tienen como
finalidad hacer llegar al receptor el mensaje correcto para poder persuadirlo, la finalidad de esta
investigacion es determinar la relacion que existe entre las estrategias publicitarias y los objetivos de

la publicidad social.

Ayensa, Pascual & Bustamante (2018) afirman que “el desarrollo de la publicidad y la forma
de comunicacion ha generado en la actualidad una competencia de marcas y diariamente a su

alrededor se ve inmerso ante una serie innumerable de avisos publicitarios

Senes & Ricciulli (2019) mencionan que la verdadera esencia de la publicidad social es generar
el dialogo sobre los agentes de cambio con la finalidad de generar cambios favorables en las
poblaciones mas vulnerables y que esta empieza con la participacion que se fomenta con una

ciudadania consiente y responsable.

Asimismo, Vifiards (2018) menciona que administraciones, tercer sector y empresas son los
que crean los mensajes con la finalidad de persuadir y disuadir sobre intangibles porque son

acciones que no generan cambios inmediatos, sino que estos se dan con el tiempo prudente

Salamanca & Sanchez (2019) mencionan que las campafias de incentivacion y sensibilizacion
son aquellas que buscan persuadir al publico al cual va dirigido el mensaje de manera directa

o indirecta con la finalidad de realizar una accion comprendida a corto o largo plazo.

Al respecto Chagra (2021) comenta que las campafias sociales contienen los siguientes
elementos: Causa, es aquella que desde la mirada del gente de cambio es quien generara una
solucién, el agente de cambio que es el individuo o grupo de individuos que buscan promover
el cambio, los destinatarios que son las personas, grupos o colectivos que son la meta de la

campania, los canales que son los medios por el cual se va a dar a conocer la campaia y por
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ultimo la estrategia de cambio que es aquella que es elegida por el estos mismos para llegar a

obtener el resultado deseado.

La estrategia publicitaria utiliza el brief como documento que debe responder a las preguntas
qué decir, como decirlo y a quién decirselo, eligiendo los medios adecuados para llegar al
publico objetivo (target), es decidir que se ofrece de manera distinta, clara y persuasiva con la

finalidad de generar buenos resultados.

Por ultimo, Gutiérrez, Cano, Diaz, Mesa, Viveros, Orozco-Toro &Mufioz (2019) mencionan que
la publicidad social es el esfuerzo organizado utilizando tipos de mensajes remitidos por los
agentes de cambio con la finalidad de generar cambios de conducta. En este aspecto, durante
muchos afos publicistas y disefiadores han empleado contenido con una carga emocional

importante, bien sea a través de imagenes patéticas que son capaces de persuadir o impacta

Cornejo Durand F.
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relacion con la
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enel spotde la
campaiia

el

MATRIZ DE CONSISTENCIA

METODOLOGIA

corazdn” de la
Fundacion
Peruana de

Cdncer (2018)?

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
S raerlacompantiie Considera usied que el spot de Ia campaiia dupliquemos el Corazon (rato de comparase con
DEL NORTE ENFOQUE Strateg] P otras campaiias sociales de afios anteriores?
Estrategia de ,Considera usted que con el spot de la campafia “dupliquemos el corazon logré posicionar la
Cuantitativo posicionamiento marca?
Siratesi promdionsl o Considera que el mensaje transmitido a través del video de la campafia “dupliquemos el
TIPODE glap Cuestionario corazén “de la fundacion peruana de céncer fue de caricter promocional?
INVESTIGACION TIPOS DE
ESTRATEGIAS
Correlacional el Bty Considera que con el mensaje de la campafia “dupliguemos el corazén” se difundié de
B manera correcta en varios canales 0 medios de comunicacion?
GENERAL: Cree usted que la estrategia usada en ¢l spot de la campafia “dupliquemos ¢l corazon” fue la
g g Estrategia de imitacion Cuestionario adecuada o considera que imitaba 1o gue antes ya habfan presentado por la fundacion peruana
de cincer?
Determinar fa - =
relacstn do las Conoc el ;Cudndo usted visualiza un spot de la fundacion peruana de cncer es Ticil de reconocer cual
estrate gias Las estatrategias ot C es el mensaje que quiere transmitir?
publicitarias v fa publicitarias son aquellas procucto
il icidad soeat on VR que tienen como objetivo ;Considera usted que estuvo bien planteado el mensaje a transmitir e 1a campana
 commpais INVESTIGAGIGN Estrategias dar a conocer un Definicion de objetivos Cuestionario “dupliquemos el corazon” y que este logré identificar ¢l objetivo?
“Dupliquenos el 3 Publicitaria producto, marca o
corazon” Descriptivo campafia para que de Publico objetivo C Cree usted que el mensaje sc logrd captar por todo el publico al cual se dirigia el mensaje?
estamanera sea efectiva oo cmiiivo <Logré identificar con rapidez el mensaje que queria trasmitir el spot de la campana
SRR Y Cuestionario dupliguemos el corazon?
LA ESTRATEGIA .
Bt ",Cree usted que 1os medios utiizados en 1a campafa “dupliquemos el corazon” [eron 1os mas
) Plan de medios Cuestionario adecuados?
esirategias
publicitarias se _ . — .
reliibng Presupuesto R Cree ustod que T wgencia gue olaboro T campaia pudo utlizar T presupussto o oios
Slghircalivamests canales de difusidn?
con la publicidad
social en el spot de Visiliidn e resiiiadiog Ereiinio (Considera usted que la campaia “dupliquemos ¢l corazon” de la Fundacion Pervana de
la campaia DISERO DE . Cincer lleg6 a aleanzar la meta deseada??
“Dupliquemos el INVESTIGACION TR
corazén” de la o Cuestionario (Considera usted que la campafia “dupliquemos el corazén” de la Fundacion peruana de
Fundacién peruana No experimental EFECTIVIDAD DE uetives cdncer logr6 sus objetivos? Marea una opeién
de Cincer (2018). LA ESTRATEGIA _
T P cree usted que los medios de difusion utilizados on la campafia “dupliquemos ¢l corazon
anales de difusién uestionario “fueron suficientes? Marca una opeién
. POBLACION Y " _~— .
ESPECIFICOS: MUESTRA: Nivel de creatividad Cuestionario Cree usted que el spot utilizado en la campai lupliquemos el corazon” fue la mas
PR ’ adecuada? Marca una opeion
Identificar las TS s
e de 25 a 40 afios de OBIETIVO DELA
utilizudas en la s s
nivel socioeconémico S ’ ’
campatia social byc q“;m:ld‘m m‘ PUB SOCIAL i ST Cusstionaria Qué medios de difusion considera usted hubieran sido los mds adecuadas para la campafia
“Dupliquenos el fima matopolitari “dupliquemos el corazén™? Marcar una opcion
corazén (2018)"
Reconocer los : — ——
lemes ili-ade 5 i (Cree usted que ¢l mensaje de la campafia “dupliquemos el corazon logrd crear en las personas
elementos utilizados tienen como fin Cognitiva - 5 D, LTRSS
5 Publicidad Cuestionario otra percepcion sobre las campatias sociales'
en cada estrategia MUESTRA Social sensibilizar y
publicitaria. 3 E concientizar sobre DIMENSIONES DE r——
diferentes problemiticas LA PUB SOCIAL “ Cuestionario Considera usted que las campaiias sociales pueden generar cambios en las personas?
ue existen en una
Simarntinar i O sl — PR Crec usied que el estado deberia promover mis campanas de idole Social? Marque una
efectividad de la opeion
estrategia ,Crec usted que la campafia “dupliquemos el corazon” logré informar correctamente sobre la
pblicitaria. Informar Cuestionario enfermedad que es el edncer? Marzllje szsg,lin la escala del bl :15, donde 1 significa que no es
3 probable y 5 que es muy probable
TECNICA F”’;Cuggggai L& Fomuadi S ZQuE tan probable e que usted apoye una campaiia de idole social habiendo ya conocido
" ? o esta? marque segtin la escala del | a 5, donde 1 no probable 5 muy probable
Encuesta al publico - T A S LR P I B
— P ,Qué tan probable es que usted motive a apoyar una campafia de fndole social habiendo ya

conocido esta? marque segtin la escala del 1 a5, donde | no probable 5 muy probable




INFORME: OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE MEDICION

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE (X): Estrategia Publicitaria

ftems

Escala

0-20
Daficianta

21-40
Bajo

41-60
Ragular

61-80
Buena

81-100
Excelants

Observaciones

Tipos de estrategias0020

Estrategia comparativa

Estrategia de posicionamiento

Estrategia promocional

Eolll E ol ol |

Estrategia financiera

5.

Estrategia de imitacion

| x| |

Elementos de la estrategia

Conocimiento del producio

Definicion de objetivos

Putdica objetivo

Mensaje creativo

Plan de medios

Presupuesto

e |w e |w|m e

Medicion de resultados

2 5| e | | x| x|

Efectividad de la estrategia

1

Medicion de los objetivos

Ed

2

Canales de difusion

PROMEDIO:

Deficiente Bajo
0% - 20% 21% - 40%

Bueno
61% - B0%

Excelente
B1% - 100%

X




PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE (Y): Publicidad Social

Escala 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
feainid Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente Vianrvagioneg
Objetivos de la publicidad social
1. Nivel de creatividad X
2.  Medios de difusion X
Dimensiones de la publicidad social
1. Coagnitiva X
2. Emocional X
3. sociopolitica X
Funciones de la publicidad social
1.  Informar X
2. Persuadir X
3. Maotivar X
PROMEDIO:
Deficiente Regular Bueno Excelente
0% - 20% 21%-40% 41% - 60% 61% - 80% 81% - 100%

X




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
ENCUESTA

Evalie el instrumento marcando una "X en los indicadores, Relevancia (cuando el itemn es apropiade para representar al componente o dimension especifica del constructa) y Claridad (cuando se entiende
sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo). Ademas, puede brindar sugerencias para mejorar el instrumento.

Nota: Se implemento diversos métodos de encuesta, de acuerdo a tipo de investigacion que se estd realizando, desde preguntas cerradas hasta la escala Likert para conocer los niveles de acuerdo o
desacuerdo.

Leyenda para la evaluacion: 1 = No cumple con el eriterio; 2 = bajo nivel; 3 = nivel medio; 4 = alto nivel

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

o N etmia . | AbDeeacvon | | PERTWENCK SUGERENCIAS
IONES INDICA DORES PREGUNTAS 1
1/2/3/4|5/1/2|/3|/4/5/1|/2/3/4 5
Estrategia éConsidera usted que el spot de la campafia
Sompirathn dupliguemos el corazdén trato de comparase con X X X
otras campanas sociales de afios anteriores?
Estracegia de ¢Considera usted que con el spot de la campafia
posicionamien 2 : b=t X ) X
0 "dupliguemos el corazon logré posicionar la marca?
2 ¢Considera que el mensaje transmitido a través del
® Estrategia video de la campafia "dupliquemos el corazon “de la X X X
§ promocional fundacidn peruana de cancer fue de caracter
H promocional?
s ¢Considera que con el mensaje de la campafia
E Estrategia "dupliguemos el corazén” se difundié de manera X X X
= financiera correcta en varios canales o medios de
comunicacion?
¢Cree usted que |a estrategia usada en el spot de la
campaiia "dupliquemos el corazon” fue la adecuada
Esl::'ai:::‘i::e o considera que imitaba lo que antes ya habian X X X
presentado por la fundacién peruana de cancer?
¢Cudndo usted visualiza un spot de la fundacidn
= in;c::;:i::t? peruana de cancer es ficil de reconocer cual es el .2 X X
- 3 mensaje que quiere transmitir?
8 o ¢Considera usted que estuvo bien planteado el
f:, £ Dl:l'lr:nldén e mensaje a transmitir de la campafia “dupliquemos el X X X
E i jetivos corazén” y que este logré identificar el objetivo?
w Puablico ¢Cree usted que el mensaje se logro captar por todo X X X
objetivo el publico al cual se dirigia el mensaje?




Mensaje éLogré identificar con rapidez el mensaje que queria

oo trasmitir el spot de la campaiia dupliquemos el X X
corazén?
¢Cree usted que los medios utilizados en la campafia

Plan de “dupliquemos el corazén” fueron los mas X X

medios adecuados?

éCree usted que la agencia que elaboro la campafia

Presupuesto | pudo utilizar el presup en otros canales de X X
difusién?

Medici é¢éConsidera usted que la campaiia “dupliquemos el

result:::: corazén” de la Fundacién Peruana de Cancer llegd a X X

alcanzar la meta d da??

¢éConsidera usted que la campaiia “dupliquemos el

3 _a 85 obje?lv:: corazon” de la Fundacion peruana de céncer logré X X
k: ] sus objetivos? Marca una opcion
-]
¥ E Canalés de écree usted que los medios de difusion utilizados en
3 z difusién la campafia “dupliquemos el corazon “fueron X X
w8 suficientes? Marca una opcién
VARIABLE 2: PUBLICIDAD SOCIAL
CLARIDAD DE LA | REPRESENTATIVID
DIMENSI PREGUNTA AD DEL FACTOR
ONES INDICA DORES PREGUNTAS
1/2/3/4/5/1/2/3 4|5/1
Nivel de éCree usted que el spot utilizado en la campaia
atividad “dupliquemos el corazon” fue la mas adecuada? X X
e Marca una opcién
® Medi ¢{Qué medios de difusién considera usted hubieran
g difusi :e sido los mas adecuadas para la campafa X X
upliquemos el corazén' rear una opcion.
3 " | “dupli el corazon”? Ma i6
3
3
2 Emocional ¢Considera usted que las campaiias sociales pued
4 X X
2 generar cambios en las personas?
<
2
k7
3
sodopolitica ¢Cree usted que el estado deberia promover mas X X

campanas de indole social? Marque una opcion




Funciones de la publicidad social

Informar

¢Cree usted que la campafa “dupliquemos el
corazon” logré informar correctamente sobre la
enfermedad que es el cancer? Marque segun la escala
del 1a 5, donde 1 significa que no es probable y 5 que
es muy probable

Persuadir

¢Qué tan probable es que usted apoye una campaia
de indole social habiendo ya conocido esta? marque
segun la escala del 1a 5, donde 1 no probable 5 muy
probable

Motivar

¢Qué tan probable es que usted motive a apoyar una
campaiia de indole social habiendo ya conocido esta?
marque seguln la escala del 1a 5, donde 1 no probable
S muy probable
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad
social del spot “Dupliquemos el corazén” de la Fundacién peruana
de Cancer (2018)

Linea de investigacion:

Cuantitativa

Apellidos y nombres del experto:

Galvez Castafieda Jean Pierre

El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Estrategias publicitarias

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x”
en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

recia
Items Preguntas g'p NO Observaciones

1 ¢El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X

2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?

3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

a ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?

. ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 ¢El disefo del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 ¢ El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

11 ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad
Titulo de la investigacion: social del spot “Dupliquemos el corazén” de la Fundacion peruana
de Céancer (2018)
Linea de investigacion: Cuantitativa
Apellidos y nombres del experto: Galvez Castafieda Jean Pierre
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Publicidad social

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x"
en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre |a variable en estudio.

recia
Items Preguntas g'p NO Observaciones

1 ¢Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

o | ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de lainvestigacion?

3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?

B ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 ¢ El disefo del instrumento de medicion facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos?

9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

11 ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:
Pag.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento:

Titulo de la investigacion: Uso de las estrategias publicitarias y su relacién con la publicidad social del spot “Dupliquemos el corazén” de la fundacion
peruana de cancer (2018)

Dirigido a:

Apellidos y nombres del evaluador: Gilvez Castafieda Jean Pierre

Grado académico del evaluador: Magister en Antropologia Visual

Especialidad del evaluador: Comunicador digital

Autor del instrumento: Cornejo Durand Fatima Margot

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
0%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X

- El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado ( X )
- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado  (___)

DNI: 45143983
Teléfond: 993832395
Lima, 20 de Mayo del 2023



UNIVERSIDAD

:2{‘“‘::‘[5 Lima, 24 de mayo de 2023

Lic. Angela Valdivia
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE EXPERTO
De mi mayor consideracion:

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestro saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del taller de titulacion en la carrera de Comunicaciones y
Publicidad de la Universidad Privada del Norte, se requiere validar los instrumentos con los cuales se
recogeran la informacién necesaria para desarrollar la investigacion y con la cual obtendré el grado de

Licenciatura en Comunicaciones y Publicidad

El titulo de la investigacion es EL USO DE LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON LA
PUBLICIDAD SOCIAL DEL SPOT "DUPLIQUEMOS EL CORAZON" DE LA FUNDACION PERUANA DE
CANCER (2018); y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su

connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:
e Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de la variable y sus dimensiones (o categorias).
e Matriz de operacionalizacién de la variable.

e Certificado de validez de contenido del instrumento.

Expresdndole nuestros sentimientos de respeto y consideraciéon nos despedimos de usted, no sin antes

agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Fatima M. Cornejo Durand
DNI: 72526293
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DEL NORTE DEFINICION CONCEPTUAL

Con el pasar de los afos la Publicidad social ha tomado un gran rol en el cambio de acciones de los
seres humanos, actualmente existen diferentes problemdticas de indole social es por eso que se
ejecutan miles de campanas sociales donde se utilizan estrategias publicitarias que tienen como
finalidad hacer llegar al receptor el mensaje correcto para poder persuadirlo, la finalidad de esta
investigacion es determinar I3 relacién que existe entre las estrategias publicitarias y los objetivos de

la publicidad social.

Ayensa, Pascual & Bustamante (2018) afirman que “el desarrollo de la publicidad y la forma
de comunicacion ha generado en la actualidad una competencia de marcas y diariamente a su

alrededor se ve inmerso ante una serie innumerable de avisos publicitarios

Senes & Ricciulli (2019) mencionan que la verdadera esencia de la publicidad social es generar
el dialogo sobre los agentes de cambio con la finalidad de generar cambios favorables en las
poblaciones mas vulnerables y que esta empieza con la participacion que se fomenta con una

ciudadania consiente y responsable.

Asimismo, Vifiards (2018) menciona que administraciones, tercer sector y empresas son los
que crean los mensajes con la finalidad de persuadir y disuadir sobre intangibles porque son

acciones que no generan cambios inmediatos, sino que estos se dan con el tiempo prudente

Salamanca & Sanchez (2019) mencionan que las campafias de incentivacion y sensibilizacion
son aquellas que buscan persuadir al publico al cual va dirigido el mensaje de manera directa

o indirecta con la finalidad de realizar una accién comprendida a corto o largo plazo.

Al respecto Chagra (2021) comenta que las campaiias sociales contienen los siguientes
elementos: Causa, es aquella que desde la mirada del gente de cambio es quien generara una
solucion, el agente de cambio que es el individuo o grupo de individuos que buscan promover
el cambio, los destinatarios que son las personas, grupos o colectivos que son la meta de la

campafia, los canales que son los medios por el cual se va a dar a conocer la campafa y por
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ultimo |a estrategia de cambio que es aquella que es elegida por el estos mismos para llegar a

obtener el resultado deseado.

La estrategia publicitaria utiliza el brief como documento que debe responder a las preguntas
qué decir, como decirlo y a quién decirselo, eligiendo los medios adecuados para llegar al
publico objetivo (target), es decidir que se ofrece de manera distinta, clara y persuasiva con la

finalidad de generar buenos resultados.

Por ultimo, Gutiérrez, Cano, Diaz, Mesa, Viveros, Orozco-Toro &Mufioz (2019) mencionan que
la publicidad social es el esfuerzo organizado utilizando tipos de mensajes remitidos por los
agentes de cambio con la finalidad de generar cambios de conducta. En este aspecto, durante
muchos afios publicistas y disefiadores han empleado contenido con una carga emocional

importante, bien sea a través de imagenes patéticas que son capaces de persuadir o impacta
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

METODOLOGIA

corazdn” de la
Fundacion
Peruana de

Cdncer (2018)?

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
S raerlacompantiie Considera usied que el spot de Ia campaiia dupliquemos el Corazon (rato de comparase con
DEL NORTE ENFOQUE Strateg] P otras campaiias sociales de afios anteriores?
Estrategia de ,Considera usted que con el spot de la campafia “dupliquemos el corazon logré posicionar la
Cuantitativo posicionamiento marca?
Siratesi promdionsl o Considera que el mensaje transmitido a través del video de la campafia “dupliquemos el
TIPODE glap Cuestionario corazén “de la fundacion peruana de céncer fue de caricter promocional?
INVESTIGACION TIPOS DE
ESTRATEGIAS
Correlacional el Bty Considera que con el mensaje de la campafia “dupliguemos el corazén” se difundié de
B manera correcta en varios canales 0 medios de comunicacion?
GENERAL: Cree usted que la estrategia usada en ¢l spot de la campafia “dupliquemos ¢l corazon” fue la
g g Estrategia de imitacion Cuestionario adecuada o considera que imitaba 1o gue antes ya habfan presentado por la fundacion peruana
de cincer?
Determinar fa - =
relacstn do las Conoc el ;Cudndo usted visualiza un spot de la fundacion peruana de cncer es Ticil de reconocer cual
estrate gias Las estatrategias ot C es el mensaje que quiere transmitir?
publicitarias v fa publicitarias son aquellas procucto
il icidad soeat on VR que tienen como objetivo ;Considera usted que estuvo bien planteado el mensaje a transmitir e 1a campana
 commpais INVESTIGAGIGN Estrategias dar a conocer un Definicion de objetivos Cuestionario “dupliquemos el corazon” y que este logré identificar ¢l objetivo?
“Dupliquenos el 3 Publicitaria producto, marca o
corazon” Descriptivo campafia para que de Publico objetivo C Cree usted que el mensaje sc logrd captar por todo el publico al cual se dirigia el mensaje?
estamanera sea efectiva oo cmiiivo <Logré identificar con rapidez el mensaje que queria trasmitir el spot de la campana
SRR Y Cuestionario dupliguemos el corazon?
LA ESTRATEGIA .
Bt ",Cree usted que 1os medios utiizados en 1a campafa “dupliquemos el corazon” [eron 1os mas
) Plan de medios Cuestionario adecuados?
esirategias
publicitarias se _ . — .
reliibng Presupuesto R Cree ustod que T wgencia gue olaboro T campaia pudo utlizar T presupussto o oios
Slghircalivamests canales de difusidn?
con la publicidad
social en el spot de Visiliidn e resiiiadiog Ereiinio (Considera usted que la campaia “dupliquemos ¢l corazon” de la Fundacion Pervana de
la campaia DISERO DE . Cincer lleg6 a aleanzar la meta deseada??
“Dupliquemos el INVESTIGACION TR
corazén” de la o Cuestionario (Considera usted que la campafia “dupliquemos el corazén” de la Fundacion peruana de
Fundacién peruana No experimental EFECTIVIDAD DE uetives cdncer logr6 sus objetivos? Marea una opeién
de Cincer (2018). LA ESTRATEGIA _
T P cree usted que los medios de difusion utilizados on la campafia “dupliquemos ¢l corazon
anales de difusién uestionario “fueron suficientes? Marca una opeién
. POBLACION Y " _~— .
ESPECIFICOS: MUESTRA: Nivel de creatividad Cuestionario Cree usted que el spot utilizado en la campai lupliquemos el corazon” fue la mas
PR ’ adecuada? Marca una opeion
Identificar las TS s
e de 25 a 40 afios de OBIETIVO DELA
utilizudas en la s s
nivel socioeconémico S ’ ’
campatia social byc q“;m:ld‘m m‘ PUB SOCIAL i ST Cusstionaria Qué medios de difusion considera usted hubieran sido los mds adecuadas para la campafia
“Dupliquenos el fima matopolitari “dupliquemos el corazén™? Marcar una opcion
corazén (2018)"
Reconocer los : — ——
lemes ili-ade 5 i (Cree usted que ¢l mensaje de la campafia “dupliquemos el corazon logrd crear en las personas
elementos utilizados tienen como fin Cognitiva - 5 D, LTRSS
5 Publicidad Cuestionario otra percepcion sobre las campatias sociales'
en cada estrategia MUESTRA Social sensibilizar y
publicitaria. 3 E concientizar sobre DIMENSIONES DE r——
diferentes problemiticas LA PUB SOCIAL “ Cuestionario Considera usted que las campaiias sociales pueden generar cambios en las personas?
ue existen en una
Simarntinar i O sl — PR Crec usied que el estado deberia promover mis campanas de idole Social? Marque una
efectividad de la opeion
estrategia ,Crec usted que la campafia “dupliquemos el corazon” logré informar correctamente sobre la
pblicitaria. Informar Cuestionario enfermedad que es el edncer? Marzllje szsg,lin la escala del bl :15, donde 1 significa que no es
3 probable y 5 que es muy probable
TECNICA F”’;Cuggggai L& Fomuadi S ZQuE tan probable e que usted apoye una campaiia de idole social habiendo ya conocido
" ? o esta? marque segtin la escala del | a 5, donde 1 no probable 5 muy probable
Encuesta al publico - T A S LR P I B
— P ,Qué tan probable es que usted motive a apoyar una campafia de fndole social habiendo ya

conocido esta? marque segtin la escala del 1 a5, donde | no probable 5 muy probable




INFORME: OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE MEDICION

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE (X): Estrategia Publicitaria

Escala 0- 20 21-40 41-60 61-80 &1-100

frems Deficlente Bajo Regular Bueno Excelente Ghnervaciones
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Eoll Eall K o

Estrategia financiera

) al »| |

Estrategia de imitacién

5.
Elementos de la estrategia

Conocimiento del products

Definicidn de objetivos

Publica abjetive

Mensaje creativo

Plan de medios

Prasupuesto

ool Hocll Bl gl ol ol
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Efectividad de la estrategia

=

1. Medicion de los objetivos

2. Canales de difusion

PROMEDIO:
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE (Y): Publicidad Social

Escala

ftems

21-40
Bajo

41-60
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61-80
Bueno

81-100
Excelente

Observaciones

Objetivos de la publicidad social

1. Mivel de creatividad

2. Medios de difusion

Dimensiones de la publicidad social

1.  Cognitiva

2. Emaocional

3. Sociopolitica

Funciones de la publicidad social

1. Informar

2. Persuadir

3. Motivar

PROMEDIO:
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0% - 20%
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PRVADA Uso de las estrategias publicitarias y su relacién con la publicidad social del spot “Dupliquemos el corazén” de la Fundacién peruana de Cancer (2018)

DEL NORTE

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
ENCUESTA

Evalde el instrumento marcando una "X" en los indicadares, Relevancia {cuando el item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo) y Claridad (cuando se entiende
sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo). Ademas, puede brindar sugerencias para mejorar el instrumento.

Nota: Se implemento diversos métodos de encuesta, de acuerdo a tipo de investigacion que se estd realizando, desde preguntas cerradas hasta la escala Likert para conocer los niveles de acuerdo o
desacuerdo.

Leyenda para la evaluadién: 1= No cumple con el criterio; 2 = bajo nivel; 3 = nivel medio; 4 = alto nivel

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
CLARIDADDELA | REPRESENTATIVID

DIMENS PREGUNTA AD DELFACTOR PERTIRIENCIN SUGERENCIAS
|ONES INDICA DORES PREGUNTAS T 1 1
1_2;3!4 5/1(2/3/4/5/1|2 3;4:5.
Consid ted | spot de la it
Estrategia ghanskenalstec e ol spat aela campalia I Cambiar |a palabra spot por publicidad, no todos pueden entender
it dupliqguemes el corazén trato de comparase con X X X Lk ma i At
P otras campaiias sociales de afios anteriores? a i
Estrategiade | | " " " ;
aiidoneian éConsidera usted que con el spot de la campaiia | % X X Cambiar |a palabra spot por publicidad, no todos pueden entender
P to “dupliqguemos el corazén logrd posicionar la marca? | qué es un spot
% éConsidera gue el mensaje transmitido a través del
'E Estrategia video de la campafia “dupliquemos el corazén "de la X X X
ﬁ promocional fundacion peruana de cancer fue de caracter
o promocional? b
o ¢Considera gue con el mensaje de la campafia
é Estrategia “dupliquemos el corazén” se difundid de manera X X X
financiera correcta en varios canales o medios de
comunicacién? |
iCree usted que la estrategia usada en el spot de la |
Estrategiade | campafia "dupliquemos el corazon” fue la adecuada | % X X Cambiar |a palabra spot por publicidad, no todos pueden entender
imitacidn o considera que imitaba lo que antes ya habian | Qué es un spot
da por la fundacidn peruana de cdncer? || |
Conodmiento £ludndeiusted wmah% |.m spetdela findacion [ Cambiar la palabra spot por publicidad, no todos pueden entender
= ol braduih peruana de cancer es facil de reconocer cual es el | % X X 2 .
] ‘E e mensaje que quiere transmitir? L | qUe A8 unapo
8 ¢Considera usted que estuvo bien planteadao el
icidn d
E E De:ln it i mensaje a transmitir de la campafa “dupliquemos el X X X
i e corazon” y que este logrd identificar el objetivo? |
& Piblico dCree usted que el mensaje se logrd captar por todo | X " x|
objetivo el publico al cual se dirigia el mensaje? |




ﬁ”m"“.'.'i.“"‘" Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el corazén” de la Fundacion peruana de Céncer (2018)

Mensaje :Lognlﬁ.ide:\tm?; cc:n raplde; eldmelr'\sa]e que t:uerfa . N g Cambiar la palabra spot por publicidad, no todos pued 4
cieath rasmitir el spot de la campaiia dupliquemos el qué es n spot
corazén?
{Cree usted que los medios utilizados en la campafia
Plan de “dupliquemos el corazon” fueron los mas X X X
medios adecuados?
¢Cree usted que la agencia que elaboro la campaia
Presupuesto | pudo utilizar el presupuesto en otros canales de X X X
difusién?
¢¢Considera usted que la campafa “dupliquemos el
Medicién de
tesult ’: 7 corazén” de la Fundacion Peruana de Cancer llego a X X X
alcanzar la meta deseada??
¢Considera usted que la campafia "dupliquemos el
b _a r::::”l de corazén” de la Fundacién peruana de cancer logré X X X
g g sus objetivos? Marca una opcion
= écree usted que los medios de difusion utilizados en
% nales
g o c:.fus“:e la campafa "dupli elc én “fueron X X X
o= suficientes? Marca una opcién
VARIABLE 2: PUBLICIDAD SOCIAL
CLARIDAD DELA | REPRESENTATIVID
DIMENS! PREGUNTA AD DEL FACTOR PERTIERCA SUGERENCIAS
ONES INDICA DORES PREGUNTAS 1 T
1’234}51234512345
Nivel de ¢Cree usted que el spot utilizado en la campaia
atividad “dupliquemos el corazén” fue la mas adecuada? X X X
o Marca una opcion
= Medios de ¢Qué medios de difusion considera usted hubieran
-g " sido los mas adecuadas para la campaiia X X Permitir mas opciones para marcar
3 e “dupliquemos el corazon”? Marcar una opcion.
k*]
: '3 1 1 1A, = "
2 G a usted que las camp sociales p X X X
= generar cambios en las personas?
g
=
o iopolitica ¢Cree usted que el estado deberia promover mas X X X
v pafas de indole social? Marque una opcién




Funciones de la publicidad social

Informar

¢Cree usted que la campafia “dupliquemos el
corazén” logré informar correctamente sobre la
enfermedad que es el cdncer? Marque segin la escala
del 1a 5, donde 1 significa que no es probable y 5 que
es muy probable

Persuadir

¢Qué tan probable es que usted apoye una campaiia
de indole social habiendo ya conocido esta? marque
segun la escala del 1a 5, donde 1 no probable 5 muy
probable

¢Qué tan probable es que usted motive a apoyar una
campana de indole social habiendo ya conocido esta?
marque segun la escaladel 1a 5, donde 1 no probable
S muy probable
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacidn:
de Cancer (2018)

Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad
social del spot "Dupliquemos el corazén” de la Fundacion peruana

Linea de investigacion:

Cuantitativa

Apellidos y nombres del experto:

Angela Valdivia

El instrumento de medicion pertenece a la variable:

Estrategias publicitarias

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x”
en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones ylo

sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

recia
ltems Preguntas ;r NO Observaciones
1 LEl instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? x
2 LEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?
3 4En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 | ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de los %
objetivos de la investigacion?
5 & El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las %
variables de estudio?
; : . 3 Reemplazar la palabra spot por
6 g:f;?‘s;’gggads??'“ preguntas tienen un sentido coherente y no X publicidad en las preguntas, no en el
titulo
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢El disefio def instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles |as alternativas de respuesta del instrumento de %
medicidn?
10 LEl instrumento de medicidn sera accesible a la poblacion sujelo de X
estudio?
1 ¢ El instrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo de X%
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Uso de las estrategias publicitarias y su relacién con la publicidad
Titulo de la investigacion: social del spot *Dupliguemos el corazdn® de la Fundacion peruana
de Cancer (2018)
Linea de investigacion: Cuantitativa
Apellidos y nombres del experto: Angela Valdivia
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Publicidad social

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud, tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una "x”
en las columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortamos en |a correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con |a finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
ltems Preguntas Observaciones
g siTNO

1 £Elinstrumento de medicion presenta el disefo adecuado? X

2 £ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?

a LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
varnables de investigacidén?

P &El instrumanto de recoleccion de datos facilitard el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 LElinstrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las %
variables de estudio?

6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no ¥
estan sesgadas?

7 | ¢Cada una de las preguntas del instrumenta de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 LEl disefio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis y %
procesamients de datos?

g &Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicidn?

10 £Elinstrumento de medicidn serd accesible a la poblacién sujeto de %
estudio?

" £El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requendos?

Sugerencias:
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento:

Titulo de la investigacion: Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el corazon” de la fundacion
peruana de cancer (2018)

Dirigido a:

Apellidos y nombres del evaluador: Angela Valdivia

Grado académico del evaluador: Licenciado

Especialidad del evaluador: Docente

Autor del instrumento: Cornejo Durand Fatima Margot

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
0%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X
- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (LX)

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

Firma del evaluador
DNI: 40912755



UNIVERSIDAD

EE{VNA(IIJ:TE Lima, 26 de mayo de 2023

Mg. Eduardo Landauro Cerf.
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE EXPERTO
De mi mayor consideracion:

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestro saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del taller de titulacién en la carrera de Comunicaciones y
Publicidad de la Universidad Privada del Norte, se requiere validar los instrumentos con los cuales se
recogeran la informacién necesaria para desarrollar la investigacion y con la cual obtendré el grado de

Licenciatura en Comunicaciones y Publicidad

El titulo de la investigacion es EL USO DE LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON LA
PUBLICIDAD SOCIAL DEL SPOT "DUPLIQUEMOS EL CORAZON" DE LA FUNDACION PERUANA DE
CANCER (2018); y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su

connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:
e Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de la variable y sus dimensiones (o categorias).
e Matriz de operacionalizacién de la variable.

e Certificado de validez de contenido del instrumento.

Expresandole nuestros sentimientos de respetoy consideracion nos despedimos de usted, no sin antes

agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Fatima M. Cornejo Durand
DNI: 72526293
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Con el pasar de los afios la Publicidad social ha tomado un gran rol en el cambio de acciones de los

DEFINICION CONCEPTUAL

seres humanos, actualmente existen diferentes problematicas de indole social es por eso que se
ejecutan miles de campafas sociales donde se utilizan estrategias publicitarias que tienen como
finalidad hacer llegar al receptor el mensaje correcto para poder persuadirlo, la finalidad de esta
investigacion es determinar la relacion que existe entre las estrategias publicitarias y los objetivos de

la publicidad social.

Ayensa, Pascual & Bustamante (2018) afirman que “el desarrollo de la publicidad y la forma
de comunicacion ha generado en la actualidad una competencia de marcas y diariamente a su

alrededor se ve inmerso ante una serie innumerable de avisos publicitarios

Senes & Ricciulli (2019) mencionan que la verdadera esencia de la publicidad social es generar
el dialogo sobre los agentes de cambio con la finalidad de generar cambios favorables en las
poblaciones mas vulnerables y que esta empieza con la participacion que se fomenta con una

ciudadania consiente y responsable.

Asimismo, Vifiards (2018) menciona que administraciones, tercer sector y empresas son los
que crean los mensajes con la finalidad de persuadir y disuadir sobre intangibles porque son

acciones que no generan cambios inmediatos, sino que estos se dan con el tiempo prudente

Salamanca & Sanchez (2019) mencionan que las camparias de incentivacion y sensibilizacion
son aquellas que buscan persuadir al pablico al cual va dirigido el mensaje de manera directa

o indirecta con la finalidad de realizar una accién comprendida a corto o largo plazo.

Al respecto Chagra (2021) comenta que las campafias sociales contiene los siguientes
elementos: Causa, es aquella que desde la mirada del gente de cambio es quien generara una
solucion, el agente de cambio que es el individuo o grupo de individuos que buscan promover
el cambio, los destinatarios que son las personas, grupos o colectivos que son |la meta de la

campafia, los canales que son los medios por el cual se va a dar a conocer la campafia y por
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ultimo |a estrategia de cambio que es aquella que es elegida por el estos mismos para llegar a

obtener el resultado deseado.

La estrategia publicitaria utiliza el brief como documento que debe responder a las preguntas
qué decir, como decirlo y a quién decirselo, eligiendo los medios adecuados para llegar al
publico objetivo (target), es decidir que se ofrece de manera distinta, clara y persuasiva con la

finalidad de generar buenos resultados.

Por ultimo, Gutiérrez, Cano, Diaz, Mesa, Viveros, Orozco-Toro &Mufioz (2019) mencionan que
la publicidad social es el esfuerzo organizado utilizando tipos de mensajes remitidos por los
agentes de cambio con la finalidad de generar cambios de conducta. En este aspecto, durante
muchos afios publicistas y disefiadores han empleado contenido con una carga emocional

importante, bien sea a través de imagenes patéticas que son capaces de persuadir o impacta
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METODOLOGIA

corazdn” de la
Fundacion
Peruana de

Cdncer (2018)?

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
S raerlacompantiie Considera usied que el spot de Ia campaiia dupliquemos el Corazon (rato de comparase con
DEL NORTE ENFOQUE Strateg] P otras campaiias sociales de afios anteriores?
Estrategia de ,Considera usted que con el spot de la campafia “dupliquemos el corazon logré posicionar la
Cuantitativo posicionamiento marca?
Siratesi promdionsl o Considera que el mensaje transmitido a través del video de la campafia “dupliquemos el
TIPODE glap Cuestionario corazén “de la fundacion peruana de céncer fue de caricter promocional?
INVESTIGACION TIPOS DE
ESTRATEGIAS
Correlacional el Bty Considera que con el mensaje de la campafia “dupliguemos el corazén” se difundié de
B manera correcta en varios canales 0 medios de comunicacion?
GENERAL: Cree usted que la estrategia usada en ¢l spot de la campafia “dupliquemos ¢l corazon” fue la
g g Estrategia de imitacion Cuestionario adecuada o considera que imitaba 1o gue antes ya habfan presentado por la fundacion peruana
de cincer?
Determinar fa - =
relacstn do las Conoc el ;Cudndo usted visualiza un spot de la fundacion peruana de cncer es Ticil de reconocer cual
estrate gias Las estatrategias ot C es el mensaje que quiere transmitir?
publicitarias v fa publicitarias son aquellas procucto
il icidad soeat on VR que tienen como objetivo ;Considera usted que estuvo bien planteado el mensaje a transmitir e 1a campana
 commpais INVESTIGAGIGN Estrategias dar a conocer un Definicion de objetivos Cuestionario “dupliquemos el corazon” y que este logré identificar ¢l objetivo?
“Dupliquenos el 3 Publicitaria producto, marca o
corazon” Descriptivo campafia para que de Publico objetivo C Cree usted que el mensaje sc logrd captar por todo el publico al cual se dirigia el mensaje?
estamanera sea efectiva oo cmiiivo <Logré identificar con rapidez el mensaje que queria trasmitir el spot de la campana
SRR Y Cuestionario dupliguemos el corazon?
LA ESTRATEGIA .
Bt ",Cree usted que 1os medios utiizados en 1a campafa “dupliquemos el corazon” [eron 1os mas
) Plan de medios Cuestionario adecuados?
esirategias
publicitarias se _ . — .
reliibng Presupuesto R Cree ustod que T wgencia gue olaboro T campaia pudo utlizar T presupussto o oios
Slghircalivamests canales de difusidn?
con la publicidad
social en el spot de Visiliidn e resiiiadiog Ereiinio (Considera usted que la campaia “dupliquemos ¢l corazon” de la Fundacion Pervana de
la campaia DISERO DE . Cincer lleg6 a aleanzar la meta deseada??
“Dupliquemos el INVESTIGACION TR
corazén” de la o Cuestionario (Considera usted que la campafia “dupliquemos el corazén” de la Fundacion peruana de
Fundacién peruana No experimental EFECTIVIDAD DE uetives cdncer logr6 sus objetivos? Marea una opeién
de Cincer (2018). LA ESTRATEGIA _
T P cree usted que los medios de difusion utilizados on la campafia “dupliquemos ¢l corazon
anales de difusién uestionario “fueron suficientes? Marca una opeién
. POBLACION Y " _~— .
ESPECIFICOS: MUESTRA: Nivel de creatividad Cuestionario Cree usted que el spot utilizado en la campai lupliquemos el corazon” fue la mas
PR ’ adecuada? Marca una opeion
Identificar las TS s
e de 25 a 40 afios de OBIETIVO DELA
utilizudas en la s s
nivel socioeconémico S ’ ’
campatia social byc q“;m:ld‘m m‘ PUB SOCIAL i ST Cusstionaria Qué medios de difusion considera usted hubieran sido los mds adecuadas para la campafia
“Dupliquenos el fima matopolitari “dupliquemos el corazén™? Marcar una opcion
corazén (2018)"
Reconocer los : — ——
lemes ili-ade 5 i (Cree usted que ¢l mensaje de la campafia “dupliquemos el corazon logrd crear en las personas
elementos utilizados tienen como fin Cognitiva - 5 D, LTRSS
5 Publicidad Cuestionario otra percepcion sobre las campatias sociales'
en cada estrategia MUESTRA Social sensibilizar y
publicitaria. 3 E concientizar sobre DIMENSIONES DE r——
diferentes problemiticas LA PUB SOCIAL “ Cuestionario Considera usted que las campaiias sociales pueden generar cambios en las personas?
ue existen en una
Simarntinar i O sl — PR Crec usied que el estado deberia promover mis campanas de idole Social? Marque una
efectividad de la opeion
estrategia ,Crec usted que la campafia “dupliquemos el corazon” logré informar correctamente sobre la
pblicitaria. Informar Cuestionario enfermedad que es el edncer? Marzllje szsg,lin la escala del bl :15, donde 1 significa que no es
3 probable y 5 que es muy probable
TECNICA F”’;Cuggggai L& Fomuadi S ZQuE tan probable e que usted apoye una campaiia de idole social habiendo ya conocido
" ? o esta? marque segtin la escala del | a 5, donde 1 no probable 5 muy probable
Encuesta al publico - T A S LR P I B
— P ,Qué tan probable es que usted motive a apoyar una campafia de fndole social habiendo ya

conocido esta? marque segtin la escala del 1 a5, donde | no probable 5 muy probable




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
ENCUESTA

Evalie el instrumentoa marcando una “X” en los indicadores, Relevancia (cuando el item es aproplado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo) y Claridad (cuando se entiende
sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo). Ademas, puede brindar sugerencias para mejorar el instrumento.

Mota: Se implementd diversos métodos de encuesta, de acuerdo a tipo de investigacidn que se estd realizando, desde preguntas cerradas hasta la escala Likert para conocer los niveles de acuerdo o
desacuerdo.

Leyenda para la evaluacién: 1 = No cumple con el criterio; 2 = bajo nivel; 3 = nivel medio; 4 = alto nivel

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

CLARIDAD DE LA REPRESENTATIVID

DIMENS PREGUNTA A BELFACTOR PERTINENCIA SUGERENCIAS
|ONES INDICA DORES PREGUNTAS 3 I T
123451!234512345
Estrategia .J,Cnr!slde-ra usted quelel spot de la camparia
i rathis dupliguemeos el corazon trato de comparase con
¥ otras campafias sociales de afios anteriores?
Estrategia de
* ¢ Considera usted que con el spot de la campaiia
posicionamien | . o
ta ‘dupliquemos el corazon logrd posicionar la marca?

{Considera que el mensaje transmitido a través del

Estrategia video de |a campafia "dupliquemos el corazon “de la
promocional | fundacién peruana de cancer fue de cardcter
promocional?

¢Considera gue con el mensaje de la campaiia
Estrategia “dupliquemos el corazon” se difundid de manera
financiera correcta en varios canales o medios de
comunicacidn?

Tipos de estrategias

¢Cree usted que la estrategia usada en el spot de la

Estrategiade | campafia "dupliquemos el corazon” fue la adecuada
imitacion o considera que imitaba lo gue antes ya habian

presentado por la fundacién peruana de cancer?

dCuando usted visualiza un spot de |a fundacion

= C:-l;ndmn:e:r:l peruana de cancer es ficil de reconocer cual es el

] i g mensaje que quiere transmitir?

g ¢ Considera usted que estuvo bien planteado el

= .E_ De:r_llddn de mensaje a transmitir de la campania “dupliquemaos el
_E g ¥ corazdn” y que este logro identificar el objetivo?

™}

Publico ¢Cree usted que el mensaje se logrd captar por todo
objetivo el piblico al cual se dirigia el mensaje?




¢Logré identificar con rapidez el mensaje que queria

::::’: trasmitir el spot de la campaia dupliquemos el
corazén?
¢Cree usted que los medios utilizados en la campafia
Plan de “dupliquemos el corazon” fueron los mas
medios adecuados?
¢Cree usted que la agencia que elaboro la campafia
Presupuesto | pudo utilizar el presup en otros les de
difusién?
Medicién de ¢éConsidera usted que la campafia "dupliquemos el
vasilaes corazon” de la Fundacién Peruana de Cancer llego a Cuidado con los doble signos de interrogacion
alcanzar la meta d da??
¢Considera usted que la campafia “dupliquemos el
f _5 ::::: 6'; de corazén” de la Fundacion peruana de cancer logré
i 2 sus objetivos? Marca una opcién
-] Canales de ¢cree usted que los medios de difusion utilizados en
g o difusién la campaiia “dupliquemos el corazén “fueron La preg debe emp! con mayuscula
= ufick ? Marca una opcién
VARIABLE 2: PUBLICIDAD SOCIAL
SUGERENCIAS
Dloh:‘fel:Sl INDICA DORES PREGUNTAS
Nivel de éCree usted que el spot utilizado en la campaia
creatividad “dupliquemos el corazén” fue la mas adecuada?
Marca una opcion
= Medios de ¢Qué medios de difusion considera usted hubieran
g jifusién sido los mds adecuadas para la campafa
§ “duplig: el c on"? Marcar una opcion.
i Emocdional ¢Considera usted que las campafias sociales pued
2 generar cambios en las personas?
s
]
b
3 :
sociopolitica dCres:usted:que. el estado deberla: promover. mds La palabra estado se escribe con mayuscula

campafias de indole social? Marque una opcién




de la publicidad social

Fu

éCree usted que la campafia “dupliquemos el
corazon” logré informar correctamente sobre la
enfermedad que es el cdncer? Marque segin la escala
del 1a 5, donde 1 significa que no es probable y 5 que
es muy probable

Persuadir

¢Qué tan probable es que usted apoye una campafia
de indole social habiendo ya conocido esta? marque
segun la escala del 1 a 5, donde 1 no probable 5 muy
probable

Motivar

¢Qué tan probable es que usted motive a apoyar una
campaiia de indole social habiendo ya conocido esta?
marque segun la escala del 1 a 5, donde 1 no probable
S muy probable
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la
Titulo de la investigacion: publicidad social del spot "Dupliquemos el corazén™ de la
Fundacion peruana de Cancer (2018)
Linea de investigacion: Cuantitativa
Apellidos y nombres del experto: Landauro Cerf Eduardo
El instrumento de medicion pertenece a la variable: J Estrategias publicitarias
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortamos en la comeccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia
Items Preguntas Observaciones
" si [NO
1 &Elinstrumento de medicion presenta el diseno adecuado? x
o | ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el i
titulo de la investigacion?
3 &En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las i
variables de investigacion?
4 ALElinstrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de los %
objetivos de la investigacion?
5 LElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las "
variables de estudio?
g |ébaredaccion de las preguntas tienen un sentido coherentey no |
estan sesgadas?
7 4 Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se i
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 AEl disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y ¥
pracesamiento de datos?
9 45on entendibles las alternativas de respuesta del instrumento %
de medicidn?
10 LElinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto i
de estudio?
" &Elinstrumento de medicion es clara, preciso y sencillo de ¥
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias: Debes tener cuidado con los signos de interrogacion y con el uso de mayusculas en
algunas de las preguntas.
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la
Titulo de la investigacién: publicidad social del spot “Dupliguemos el corazén” de la
Fundacion peruana de Cancer (2018)
Linea de investigacion: Cuantitativa
Apellidos y nombres del experto: Landauro Cerf Eduardo
El instrumento de medicion pertenece a la variable: I Publicidad social

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con

una “x” en las columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortames en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
recia
Items Preguntas ‘;‘: NO Observaciones
1 &El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? %
o | ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacidn con el i
titulo de la investigacion?
3 +En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las .
variables de investigacion?
4 &Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los %
objetivos de la investigacion?
5 &Elinstrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las "
variables de estudio?
g |¢laredaccion de las preguntas tienen un sentido coherente yno |
estan sesgadas?
7 ¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se z
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 +El disefio del instrumento de medician facilitara el andlisis y ¥
procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento §
de medicidn?
10 & El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto ¥
de estudio?
11 ¢ El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de ¥
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:
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INFORME: OPINION DE EXPERTOS SOBRE EL INSTRUMENTO DE MEDICION

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE (X): Estrategia Publicitaria

Escala 0- 20 21-40 4160 61-80 81-100

frems Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente Dbsarvacionss
Tipos de estralegias0020

1. Estralegia comparativa x

2. Estrategia de posicionamiento i

3. Estralegia promocional x

4. Estrategia financiera X

5. Estralegia de imitacion X
Elementos de la estrategia

1. Conocimiento del producto x

2. Definicién de objetivos "

3. Plblico objetivo x

4.  Mensaje creativo A

5. Plan de medios L,

6 Presupuesio ®

7. Medicién de resultados Gl
Efectividad de la estrategia

1. Medicion de los objetivos x

2. Canales de difusion

PROMEDIO:
Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
0% - 20% 21% - 40% 41% - B0% 61% - B0% B81% - 100%




PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA VARIABLE (Y): Publicidad Social

Escala 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
e Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente Chsivaciohes
Objetivos de la publicidad social
1. Nivel de creatividad
2. Medios de difusitn
Dimensiones de |la publicidad social
1. Cognitiva x
2. Emocional
3. sociopoliica x
Funciones de la publicidad social
1. Informar :
2. Persuadir x
3. Mativar =
PROMEDIO:
Deficiente Regular Bueno Excelente
0% - 20% 21% - 40% 1% - 60% 61% - B0% 81% - 100%




CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento:

Titulo de la investigacion: Uso de las estrategias publicitarias y su relacion con la publicidad social del spot “Dupliquemos el corazén” de la fundacion
peruana de cancer (2018)

Dirigido a:

Apellidos y nombres del evaluador: Landauro Cerf Eduardo

Grado académico del evaluador: Magister

Especialidad del evaluador: Docente

Autor del instrumento: Cornejo Durand Fatima Margot

PROMEDIO DE VALORACION:
Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
0%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (_x_)
- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ()

Firma del evaluador

DNI: 10202480

Teléfono: 942779763
Lima, 26 de Mayo del 2023



