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RESUMEN

El presente estudio titulado “Estrategias publicitarias y elaboracion de
comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015, tuvo como objetivo principal
determinar la relacion existente entre las estrategias publicitarias y la elaboracién de
comerciales en la empresa radial referida. Es un trabajo de investigacion de tipo
descriptivo correlacional; cuyos instrumentos de recoleccion de datos fueron los
cuestionarios para cada una de las variables, instrumentos adecuados a las
caracteristicas de la muestra de estudio que permitieron medir sus dimensiones e

indicadores.

De acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman, existe una correlacion
significativa y positiva de r = 0.524 entre ambas variables. Se ha encontrado, a la vez,
a través de la prueba de hipotesis con Chi Cuadrado = 42.786, que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa; es decir, se demuestra que existe
relacion significativa entre las estrategias de publicidad y elaboracién de comerciales

en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

Palabras Claves: Estrategias publicitarias, comerciales en radio.



ABSTRACT

The present study entitled “Advertising strategies and commercial development
at Radio Chévere de Huaraz in 2015, had as main objective to determine the
relationship between advertising strategies and the development of commercials in the
aforementioned radio company. It is a correlational descriptive research work; whose
data collection instruments were the questionnaires for each of the variables,
instruments appropriate to the characteristics of the study sample that allowed

measuring its dimensions and indicators.

According to Spearman's correlation coefficient, there is a significant and
positive correlation of r = 0.524 between both variables. It has been found, at the same
time, through the hypothesis test with Chi Square = 42,786, that the null hypothesis is
rejected and the alternative hypothesis is accepted; that is to say, it is demonstrated
that there is a significant relationship between advertising and commercial

development strategies at Radio Chévere de Huaraz in 2015.

Keywords: Advertising, commercial radio strategies



INTRODUCCION

En tendencias de marketing y publicidad, Latinoamérica esté por detras de paises como
Reino Unido o Estados Unidos. Entendiendo a la publicidad como una forma de
comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador
identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los
productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros.

En ese sentido, la publicidad en radio es un negocio que mueve millones de pesetas a
lo largo del afio. Si en 1987 los gastos de publicidad se incrementaron en 275 veces,
en 1995 se ha incrementado en mas del doble. Por lo que, la publicidad, se ha
convertido en el sostén de la radiodifusion. Ante esta situacion el anunciante es el
protagonista de una parte importante de la estructura radiofénica, lo que requiere hacer
maximos esfuerzos para crear estrategias publicitarias. Segun Blinder (2013), las
estrategias publicitarias son el conjunto de esas actividades y tienen caracteristicas
muy diferentes, segin el objetivo para el cual son creadas. Cualquier empresa que
desee sacar provecho a la publicidad tiene que conocer estas formas de comunicarse

para hacer efectivo el envio del mensaje.

Actualmente, gran cantidad de estaciones de radio en las frecuencias AM y FM,
ademas de las nuevas opciones por internet, representan un gran abanico de
posibilidades para que las marcas se anuncien. Estas posibilidades ademas generan
mayor esfuerzo en la elaboracion de comerciales de radio. Para Villamonte (2012), el
comercial de radio no es mas que una pieza publicitaria preparada para ser escuchada
por este medio. EI mismo necesita de imagenes que vayan desde los ojos hasta la
mente, solo se necesita persuadir al consumidor con un fuerte mensaje que, a su vez,
genere en el mismo, sentimientos positivos, con respecto al producto, esto es lo que

constituye el éxito de un comercial de radio.

En el Perd, el medio de comunicacion masiva mas extendido es la radio. Segun las
cifras del Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), a agosto de 2016

existian 4566 autorizaciones vigentes de estaciones de radio; su evolucion ha sido
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rapida en los altimos 35 afos. Asi mismo, el 93% de personas escuchamos radio a la
semana, el tiempo aproximado es 24 horas semanales. Segun estas estadisticas, la radio
es un medio con alto alcance y que muchas marcas pueden aprovechar para llegar a su

publico objetivo.

Dentro de la torta publicitaria, la radio tiene una participacion entre el 11y 12%, y este
porcentaje se ha mantenido estable en los ultimos afios. El tipo de publicidad que se
puede escuchar por radio es variado, hay avisos, menciones, auspicios, entre otras.
Segun Zavala (2016), lo que mas se usa son los avisos rotativos, debido a que cuando
uno pautea una buena cantidad de avisos rotativos, se logra mejor alcance, porque la
publicidad es escuchada por una mayor cantidad de personas en el dia. Si lo que quiere
una marca es fortalecer la frecuencia, puede decidir un horario fijo y solo llega a un
determinado publico. Si lo que busca es, también, asociarse con alguna personalidad
o un talento de la radio, puede tener menciones en el programa que define a su publico
y asi llegar de una manera diferente. Todo depende de los objetivos de la marca.
(Citado por Filmsperu, 2016)

Por otro lado, la radio tiene capacidad de llegar a segmentos especificos de la
poblacion de manera masiva. Puedes hacer una publicidad relevante para jovenes e
invertir en dos o tres emisoras dirigidas especificamente a ellos, con lo que puedes

llegar al 70% del publico sin ningn problema.

En definitiva, la publicidad en radio sigue vigente y sus anuncios aun llegan a ese
enorme sector de peruanos gque sube a los micros, toma taxis, conduce al trabajo o que,
simple y llanamente, prefiere escuchar. Sin embargo, es costoso anunciar por este
medio, puesto que el oido es superior al 0jo: La gente recuerda mas si oyen las palabras
que si las ven. Por ello, se debe tener mucho cuidado al momento de elaborar
comerciales. Segun Montesinos (2016) la duracién del anuncio es de 30 segundos,
pero que también se puede hacer mucho en 15. A veces, los anuncios cortos, pero
repetitivos, son mas efectivos. Todo dependera de cuél es tu objetivo y de qué tan

conocido es tu producto.
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CAPITULO I:
PROBLEMA Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1. Problema de investigacion
1.1.1. Planteamiento del problema

La Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil
Internacional (UNCITRAL), que tiene a su cargo el estudio y analisis de
las legislaciones que rigen el comercio internacional, sefiala que las
estrategias y los comerciales que son emitidos por los diversos medios de
comunicacién son plagiados, copiados y son reproducidos ilegalmente
contraviniendo dispositivos internacionales de publicidad.

A nivel latinoamericano, segin Gutiérrez e Islas (2013) existen
diferentes organizaciones que regulan y controlan la publicidad a través de
los diferentes medios de comunicacion social. Es asi, que algunas de ellas
como el Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA), informan que
las estrategias publicitarias son copiadas y plagiadas; es decir, las empresas
no se preocupan por disefiar y elaborar sus estrategias publicitarias propias
de acuerdo a ley, sino que se apropian de avisos publicitarios de otras
empresas cometiendo el delito de apropiacion intelectual indebida.

En el Perd, existen dos tipos de regulacién de la publicidad. El
régimen general estd compuesto por normas dirigidas a cualquiera que
publicite un servicio o producto. Dichas normas se encuentran ahora
repartidas entre el Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor y otras
leyes generales. El régimen especifico, por su parte, contiene regulaciones
de productos o servicios especificos y se encuentra disperso en un gran
numero de normas, e incluyen reglamentos.

Los contenidos de la publicidad radial que se emiten por la emisora
Radio Chévere 96.7; son solo leidos y de larga duracion; lo cual no permite
que el oyente tome interés en los mismos; todo lo contrario, se cansa y no
presta atencion al mensaje que se desea dar a conocer. Muchas veces este

mensaje no tiene claridad, pero, asi como algunas publicidades son
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demasiado largas otras son muy cortas y no logran llegar al publico.
Sabiendo que el oyente no siempre esta atento a las publicidades, si
sumamos que lo emitido es solo un mondlogo sin objetivo claro, podemos
saber que el producto que se pretende vender no alcanzara su fin.

La publicidad radial en Huaraz es elaborada por locutores radiales
que empiricamente las graban, poniéndoles muchos efectos a su voz, sin
medir el tiempo, utilizando un solo fondo o a veces sin él, sin recurrir a
inflexiones y haciéndolo como una lectura comdn. Los realizan de manera
rapida porque pretenden satisfacer en corto tiempo al cliente, quien busca
que se dé a conocer su marca sin saber que la publicidad realizada no
Ilegara al publico objetivo.

Los clientes, por aminorar sus gastos, piden algo fugaz y de bajo
costo, solo desean nombrar cada objeto que tienen en su local comercial,
creyendo que asi el publico se enterara de todo lo que se ofrece. Si la falta
de creatividad continda en la publicidad radial, hard que la poblacion no
tome interés por escuchar mensajes. De esta manera el servicio o producto
que se difunda no sera tomado con importancia; lo cual a su vez no
generara el ingreso que el cliente tenia pensado al mandar grabar una
publicidad. Entonces se genera la molestia de su parte y se abstendra de
solicitar publicidad radial, lo que trae consigo la minorizacion de la misma
y consecuentemente ocasionara bajas econdémicas a la empresa (Depaz,
Quispe y Rodriguez, 2015). Para solucionar la deficiencia de la publicidad
radial se propone la utilizacion de la creatividad e imaginacién. Lo mejor
es pensar en una estructura flexible con diversas formas de iniciar una
publicidad, diferentes intros y cierres, formas de abordar al oyente, recibir
o despedir la intervencion en una conversacion, la musicalizacion, mas de
un personaje, teatralizar, que no sean de larga duracién, que no se apliquen
demasiados efectos en la voz y que cada publicidad tenga originalidad y

sintesis.
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1.1.2. Formulacion del problema
1.1.2.1. Problema general
¢Cual es la relacidn existente entre las estrategias publicitarias y
la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el
20157

1.1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Como se desarrollando las estrategias publicitarias en Radio
Chévere de Huaraz en el 2015?

b) ¢Como se elaboran los comerciales que se difunden a través
de los diferentes programas de Radio Chévere de Huaraz en
el 2015?

c) ¢Cual es la relacion existente entre las estrategias
competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el 2015?

d) ¢Qué relacion existe entre las estrategias de desarrollo y la
elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en
el 2015?

e) ¢Qué relacion existe entre las estrategias de fidelizacion y la
elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en
el 2015?

1.2. Objetivos de la investigacion
1.2.1. Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre las estrategias publicitarias y la

elaboracién de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

1.2.2. Objetivos Especificos
a) Evaluar el desarrollo de las estrategias publicitarias que se han
implementado en los programas de Radio Chévere de Huaraz en el

2015.
12



b) Evaluar la elaboracion de comerciales que se propalan en los
programas de Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

c) Determinar la relacion existente entre las estrategias competitivas y la
elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

d) Determinar la relacion que hay entre las estrategias de desarrollo y la
elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

e) Determinar la relacion entre las estrategias de fidelizacion y la

elaboracién de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

1.3. Justificacion de la investigacion

La justificacion de una investigacion por lo general se hace considerando
dos interrogantes basicas: ElI por qué y el para qué de la investigacion.
Respondiendo a la primera interrogante, el estudio se efectua por la presencia de
un problema real e identificado. En cuanto a la segunda interrogante, se efectiviza
el estudio por la necesidad de estudiar contextualmente el problema para asumir
estrategias para superarlo.

Conveniencia: La justificacion por este criterio, se hace en funcion a la
presencia de un problema que requiere urgentemente ser investigado para
solucionarse a través de investigaciones experimentales. En este caso, no se
adopta la solucion del problema por ser un trabajo correlacional, sino que se
plantea un conjunto de alternativas para investigaciones posteriores.

Relevancia social: La investigacion efectuada se justificé desde tal punto
de vista, teniéndose en cuenta que las estrategias de publicidad como la
elaboracion de comerciales tienen como punto en comdn el interés de los
vendedores para expender sus productos, sean bienes o servicios, por lo que se
tiene que recurrir a los medios y estrategias mas novedosas para llegar a los
clientes. Es decir, llegar a las personas de distintos estratos sociales, para que
primeramente conozcan los productos, para luego sentir la necesidad de adquirir

o comprarlos y mantenerse como cliente permanente.
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1.4.

Implicancias practicas: Frente a las deficiencias y limitaciones que se
muestran en las emisiones publicitarias radiales, donde se prioriza solamente los
comerciales pregrabados, sin contar con un disefio técnico acorde a las
necesidades propias de los vendedores como de los potenciales clientes, surgié la
imperiosa necesidad de estudiar los factores causales, procesales y los efectos que
permitieron identificar el problema en su verdadera dimension, lo cual permitira
formular recomendaciones para superar tales deficiencias. Como otra implicancia
practica, el informe del estudio quedarad como precedente que servira como marco
de referencia para estudios posteriores.

Valor tedrico: Siendo la publicidad un proceso comunicativo entre el que
trata de vender a otro u otros utilizando diferentes medios y recursos, se convierte
en un campo de la comunicacion al transmitir informacién. Desde el punto de vista
de la persuasion que se consigue cuando el cliente adquiere un producto, se
convierte un proceso de la ciencia psicologica. Del mismo modo, cuando la
publicidad informa para vender, y en base a ello, el comprador adquiere el
producto, se convierte en un proceso de la ciencia econémica. Desde estos
referentes se considera que asume un valor tedrico multidisciplinario.

Utilidad metodologica: A pesar de seguir la linea metodologica de la
investigacion cientifica, el aporte del grupo es haber seguido una secuencia a partir
del disefio y elaboracion de instrumentos de recoleccion de datos que fueron

preparados para cada uno de los cuestionarios.

Hipotesis

1.4.1. Hipdtesis general
Hg. Existe relacién directa y significativa entre las estrategias publicitarias
y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.
Hg. No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias
publicitarias y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

1.4.2. Hipotesis especificas
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1.4.3.

Hel: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias
competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

Hel: No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias
competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

He2: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de
desarrollo y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en
el 2015.

He2: No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias de
desarrollo y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en
el 2015.

He3: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de
fidelizacion y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

He3: No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias de
fidelizacion y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

Clasificacion de las variables
Variable independiente: Estrategias publicitarias

Variable dependiente: Elaboracion de comerciales

1.4.4. Operacionalizacion de las variables
. Definicion . ) )
Variables Dimensiones Indicadores
conceptual

Estrategias
publicitarias

Cualquier empresa que desee
sacar provecho a la publicidad
tiene que conocer estas formas
de comunicarse para para hacer
efectivo el envio del mensaje:
qué se quiere comunicar, a

Competitivas

Comparativas

Financieras

Posicionamiento

Promocionales

Empuje
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quién se quiere comunicar,
como se fija y distribuye el
presupuesto, Como se dice lo
que se quiere comunicar, Qué
medios de comunicacion se va
a utilizar, cuando y durante
cuanto tiempo se va a
comunicar. Blinder (2013).

Traccion

Imitacion

De desarrollo

Extensivas

Intensivas

De fidelizacion

Retencion del
cliente

Mantencioén de
fidelidad

Actualizacion

Comerciales
de radio

Es una pieza publicitaria
preparada para ser escuchada
por Este medio. Villamonte
(2012)

Métodos

Comercial en
Vivo

Comerciales pre
grabados

Tipos

Venta directa

Comercial de
dialogo

Comercial
dramatizado

Comercial
integrado

Comercial
musical

Técnicas

Del realismo

Del locutor
directo

Dos locutores

Locutor actor

Jingle locutor

Sentido del
humor

Entrevista al
consumidor

Disefio y edicién

Sonido

Locucion

Efectos

1.5. Metodologia de la investigacion
1.5.1. Tipo de estudio
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La investigacion desarrollada correspondid al tipo cuantitativo, de
caracter correlacional, en la medida que a través de la ciencia estadistica

se proces0, analizo, interpretd y presento la informacion recolectada.
1.5.2. Disefio de investigacion

No experimental, transaccional, descriptivo correlacional; que
implica la observacion del hecho en su condicion natural sin intervencion
del investigador, no presentandose la administraciéon o control de un

tratamiento.

Asi mismo, es transeccional, debido a que el propoésito del estudio
fue describir y analizar las variables de estudio; siendo necesario recolectar
datos en un solo momento; para luego relacionar las variables en un tiempo

Unico y momento determinado, siguiendo los procedimientos estadisticos.

Su diagrama, es el siguiente:

Ox

Oy

Donde

M : Muestra sometida al estudio, la constituyen 60 personas entre
comunicadores sociales, periodistas y estudiantes de Ciencias de la

Comunicacion.
Ox : Estrategias de publicidad

Oz : Elaboracion de comerciales
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1.5.3.

R : Relacion entre las variables de estrategias de publicidad y
elaboracién de comerciales en Radio Chévere.

Poblacion y muestra
1.5.3.1. Poblacion

La poblacién estd conformada por 100 profesionales entre
periodistas y comunicadores sociales que ejercen la actividad profesional
relacionada con el tema de estudio estos dado han sido recabado en el
Colegio de Periodistas de Ancash; también se incluye a 246 estudiantes de
Ciencias de la Comunicacion matriculados en el semestre 2015-I11 como
figura en los datos de la Oficina General de Estudios de la UNASAM.

1.5.3.2. Muestra

En el caso de los periodistas colegiados y los licenciados en Ciencias
de la comunicacion, la muestra fue elegida de manera no probabilistica
dentro del tipo participantes voluntarios, segin Sampieri (2010), las
muestras no probabilisticas son aquellas en las que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con

las caracteristicas de la investigacion a los propositos del investigador.

- Periodistas colegiados: 10
- Licenciados en Ciencias de la Comunicacién: 10

- Estudiantes de Ciencias de la comunicacion: 40

Para el caso de los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, se
utilizd como criterio de inclusion a la muestra que tuvieran conocimientos
de publicidad, radio y produccién audiovisual, en ese caso segun el Plan
Curricular vigente de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la
UNASAM, los que cumplian con estos requisitos son los estudiantes de 1X

y X ciclo.
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1.54.

1.5.5.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccién de datos correspondiente a las variables
estrategias de publicidad y elaboracion de comerciales, se utiliz6 la técnica

de la encuesta.

Se aplico el analisis de contenido segln la guia practica de métodos
y técnicas de investigaciobn social en comunicacion. Aplicar
sistematicamente las reglas establecidas previamente sirvieron para medir
la frecuencia con que aparecen unos elementos de interés en el conjunto de
una masa de informacion que hemos seleccionado para estudiar algunos de
los aspectos que nos parecen Utiles conforme a los propdsitos de nuestra

investigacion.

Técnicas de analisis y prueba de hipotesis

1.5.5.1.Procesamiento de la informacion

Los datos fueron analizados y procesados utilizando la estadistica
bésica: tablas de distribucion de frecuencias, tablas de contingencia,
graficos de dispersion de puntuaciones y los estadigrafos descriptivos de

la media aritmética, desviacion estandar y varianza.

Asi mismo, para determinar el nivel de relacion se utiliz6 el

Coeficiente de Correlacion de Pearson.
1.5.5.2.Prueba de hipdtesis

Para la contratacion de la hipoétesis, se utilizd la prueba no
paramétrica de Chi cuadrada. En todo el proceso de andlisis vy
procesamiento de la informacidn se utilizé el programa estadistico SPSS

version 19 y Excel 2010.
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

Rodriguez (1998), en la tesis doctoral titulada: La produccion informativa
en radio, presentada en la Universidad de La Laguna, investigacion cuya
dimensién empirica combind tres niveles de analisis: Una componente descriptiva
que detalla los medios humanos, materiales y organizativos inmersos en la
produccion de informaciones de radio, un disefio experimental para objetivar los
grandes conceptos genéricos que los periodistas de radio comparten a propésito
de su trabajo; una observacion participante a pie de Redaccion del proceso diario
de gestacion y emision de los programas informativos, con especial atencion a las
rutinas profesionales desplegadas por los redactores de informativos, llega a
concluir que los directores de las emisoras estudiadas conceden un alto valor a la
polivalencia profesional. La progresiva desaparicion de antiguas categorias
laborales (locutor, redactor, comentarista) y su reconversion en la figura del
redactor-locutor. Los medios técnicos, RNE en Tenerife posee la mejor dotacion
convencional, por el nimero de estudios y la calidad de sus componentes; asi
como por sus equipos y unidades moviles. Esa solvencia de medios tiene como
resultante que sus mensajes alcancen el mejor nivel de audibilidad técnica entre
las cuatro emisoras analizadas. En el campo de la innovacion tecnoldgica, debe
sefialarse que la introduccién mas significativa de la informatica se sitda en los
departamentos de Administracion y Comercial, aportando programas que facilitan
la gestion empresarial. Radio Club y COPE Tenerife también han llevado la
informaética al control central para realizar por ordenador las (des)conexiones con

sus Cadenas.

Sold (2007), en la tesis doctoral titulada: Analisis de las estrategias
publicitarias de las campafias turisticas de la Comunidad Valenciana 1989-2006,

sustentada en la Universidad de Jaume I, que es un estudio de tipo no
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experimental, utilizo tres disefios: el de la encuesta, observacional y el de tipo
cualitativo. Como muestra de estudio se consideran 20 especialistas, quienes seran
sometidos a las entrevistas como instrumentos de recoleccién de datos. En cuanto
a la encuesta, seran sometidos a responsables de la actividad turisticay las técnicas
observacionales se cumplirdn dentro de las instituciones consideradas en las
muestras de estudio. Las conclusiones principales de la investigacion son:
Respecto al tipo de informacion en la primera campafia ha sido y es facilitada por
el briefing que desde 1994 ha sido el pliego de condiciones de campafia presentado
en concurso publico. Las estrategias publicitarias se clasifican en tres periodos:
Campaiias de cambios, asentamiento y evolucion de la marca turistica valenciana
1989-1996, campafias de desarrollo de marca turistica autondmica y sub marcas
turisticas 1997-2000, campafias de carécter institucional 2001-2006.

Tobi (2015), en la tesis titulada: La radio en sus avisos: publicidad grafica
en momentos de transformacién institucional (Buenos Aires 1920-1980),
sustentada en la Universidad de Buenos Aires, es una investigacion documental,
de tipo descriptivo. Las conclusiones de la investigacion son: En el origen de la
institucion radiofénica se dio un proceso de dislocacion que condujo a nuevas
posibilidades de accidn histdrica para la radio, significando pasar de instrumento
de comunicacidn intersubjetiva a agente productor de discursos sociales. El origen
de la radio no puede ser identificado solamente con un acontecimiento que tuvo
al inicio, convirtiéndose después en un medio con diversas aplicaciones. Una vez
instituida la radio como medio, le sirvié para estar marcando su diferenciacion en
momentos de transformacién: el lugar social que seguia ocupando pasaba a ocupar

una innovacion tecnoldgica.

Torres (2010), en la tesis titulada: Publicidad y precio. Estrategias
promocionales como respuesta a la crisis, sustentada en la Universidad de Vigo-
Espafia, es un estudio de tipo descriptivo. La muestra de estudio estuvo
conformada por 100empresas y mas de 150 marcas, siendo el instrumento de

recoleccion de datos la encuesta. Las conclusiones indican que, ante la realidad
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del recorte en la inversion publicitaria aplicado por los principales anunciantes del
pais, se ha sintetizado en este trabajo el camino estratégico que ha desembocado
en la puesta en marcha de estrategias promocionales. Ambas cuestiones, la
reduccion del presupuesto y el sustento sobre promociones, no responde a las
recomendaciones realizadas por los expertos atendiendo a procesos historicos
semejantes. De hecho, se contempla ya los primeros indicios de como estas
medidas afectan a los niveles de notoriedad de las principales marcas. Sin
embargo, la propia evolucion del mercado, y no sélo la crisis econémica, hacia
previsible una revision de las lineas estratégicas que, hasta el2008, estaban
siguiendo las principales marcas. El paulatino crecimiento de las denominadas
marcas blancas supone un gran reto para las empresas que han basado el
crecimiento de sus ventas en la publicidad y que, en este momento, han perdido

el apoyo del consumidor.

Vonoso, Garcia y Pérez (2011), en la tesis titulada: Disefio y produccién del
programa de radio para la Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la
Educacidn, sustentada en la Universidad Catdlica de Santiago-Guayaquil, es una
investigacion de tipo descriptivo-experimental. Descriptivo, en base a la
recoleccion de datos utilizando la encuesta. Experimental, desde el disefio y
produccidn de radio para la facultad referida. La muestra de estudio conformada
por 250 estudiantes y 42 docentes de la facultad. Las conclusiones de la
investigacion son las siguientes: Estamos inmersos en un mundo donde hoy por
hoy la tecnologia esta al alcance de todos, donde predomina la inmediatez en la
informacion y donde el mundo de las redes sociales abarca y deja a un lado a los
medios tradicionales. A la Facultad de Filosofia solamente le falta tener un
programa radial para que logre completar su tercer espacio de difusion, pues ya
posee en television a Buenas Nuevas Catolica y en prensa escrita, la revista Luz
Lateral. Interferencia Radial iria con el estilo que los anteriores productos poseen,
que es la esencia de la juventud universitaria y sobre todo de los estudiantes de
Filosofia quienes han sabido demostrar su talento intelectual y practico en los

mencionados espacios. La permanencia y durabilidad de este programa radial
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dependeré de todo el grupo humano que lo conforme y de la calidad de produccion

que se transmita dentro del campus universitario hacia la comunidad entera.

Marin y Roa (2006), en la tesis titulada: Aceptacion del medio radio por
parte de los jovenes caraquefios luego de la aplicacion de la Ley de
Responsabilidad Social en radio y television. Presentada en la Universidad
Catolica Andrés Bello, estudio de tipo exploratorio, cuyo disefio fue no
experimental ex post facto, considerada como un estudio de campo. La muestra
estuvo conformada por 200 jovenes de 15 a 25 afios. El instrumento de recoleccién
de datos fue la entrevista estructurada. Las conclusiones fundamentales del
estudio son: La aplicacion de la Ley Resorte en las emisoras de corte juvenil
produjo muchos cambios que tuvieron que ver con la programacion, la masica, el
abrir espacios para el publico infantil y adolescente y para la produccién nacional
independiente. Los gerentes de produccion coinciden en que la Ley Resorte atenta
contra la segmentacion de las emisoras de radio. De acuerdo a las mediciones de
audiencia de la empresa Rank and Recal la audiencia de corte juvenil era mayor

antes de la aplicacién de la Ley Resorte.

Aguiar (2009), en la tesis titulada: TG la creas, t0 la programas, tu la
escuchas. Radio en internet Sistematizacion de una experiencia comunicativa,
presentada en la Pontificia Universidad Javeriana de Bogota, estudio de tipo
aplicativo tecnoldgico. Las conclusiones a que arriba el investigador son las
siguientes: Si es posible crear una empresa de emisién y produccién de radio y
television en Internet en Colombia. La legislacion no es impedimento para sacar
adelante la empresa. Las camaras de comercio del pais tienen programas
especializados para fomentar el emprendimiento, facilitan y guian el proceso de
constitucion de empresa. Para trabajar sobre Internet no se necesita, hasta el
momento, ningdn tipo de permiso adicional o concesion por parte del Estado.
Montar una estacion de radio en Internet es facil, mantenerla no lo es. El
sostenimiento de la empresa depende de la gestidén de recursos econdmicos, ya

que se generan gastos periodicamente como son los derivados del arriendo de
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servidores para hosting y streaming, conexion dedicada a Internet, renovacion del
establecimiento a la Camara de Comercio, entre otros. El equipo humano minimo
requerido para operar una estacion por Internet debe contar con un director, un
productor radiofénico, un coordinador de eventos especiales, un editor web, dos

locutores y un programador.

Torres y Garay (2014), en la tesis titulada: La evolucién de la estrategia
publicitaria. Del Brand Management a la marca adaptada y el nuevo papel del
consumidor, sustentada en la Universidad de Vigo, investigacion de tipo
descriptivo de campo, utilizo como instrumento de recoleccion de datos el
cuestionario. Las conclusiones a que arriban las investigadoras son: El proceso de
planificacion estratégica publicitaria no ha variado su estructura. De hecho, es el
proceso de subordinacion de estrategias el que parece estar condicionando la
evolucion del sector publicitario en nuestro pais, con una preferencia de las
estrategias promocionales sustentada en la presion de las estrategias de marketing
relativas al precio. En lo referido a los sujetos del proceso publicitario, y
especialmente en lo relativo a los medios de comunicacion y los pablicos, nos
enfrentamos a cambios estructurales que van mas alla de la coyuntura econémica
actual. Podemos empezar a hablar de una nueva relacion de fuerzas en el mercado
que condicionan el proceso comercial. Las estrategias publicitarias clésicas siguen
siendo validas y se producen los avances en lo relativo a la ejecucién de las

mismas mediante el empleo de nuevos ejes o0 argumentos de venta.

Antecedentes a nivel nacional

Bardales, et al (2012), en la tesis titulada: Planeamiento Estratégico del
Sector Radio en el Peru, presentada en la Pontificia Universidad Catdlica del Peru,
estudio de tipo descriptivo bibliografico. Las conclusiones a que llega el
investigador son las siguientes: El avance de la democracia y la libertad de
expresion han transformado el panorama mundial de los medios. Las innovaciones
de las telecomunicaciones han permitido que los medios de comunicacion

(MM.CC.) lleguen a la poblacion receptora en mejores condiciones técnicas,
24



brinden un mejor servicio y faciliten la internacionalizacion de su sefial en un
mundo cada vez més globalizado. La radio es un elemento fundamental para la
descentralizacién, inclusién y desarrollo de los pueblos alejados; si los intereses
nacionales no son claramente comunicados ni se explican ni resultan vinculantes
con las politicas y los programas publicos que conduzcan a realizarlos, los
movimientos que defienden intereses locales pueden boicotear los intereses
nacionales. La radio es un medio de gran importancia para la implementacion de
politicas de descentralizacion y regionalizacion, asi como para la difusion y
sensibilizacion de proyectos de inversion privada que generen ambientes

colaborativos y sinérgicos para el desarrollo del pais.

Salazar (1986), en la tesis titulada: Publicidad institucional. El
protagonismo en el anuncio, tesis sustentada en la Universidad Nacional de Piura.
Estudio de tipo descriptivo documental bibliografico. Las conclusiones de la
investigadora son: La publicidad institucional se dedica a la presentacion de
mensajes dirigidos a anunciar a una empresa. Su objetivo primordial es crear,
mantener o incrementar la imagen favorable de la organizacién considerada como
un todo. Este fin lo logra porque informa persuasiva y positivamente sobre
diversos aspectos de la empresa, logrando que ésta gane prestigio y popularidad
ante los ojos del publico. El anuncio es una técnica dentro del procedimiento
publicitario, un mensaje en el cual van inscritas las intenciones publicitarias, ya
que difunde informacion segun las necesidades y objetivos de quien patrocina,

para obtener determinada respuesta.

Fajardo (2012), en la investigacién titulada: Un diagnostico de la radio rural
en el Perd, estudio patrocinado por la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. La
investigacion es una aproximacion preliminar a la realidad de estas radios o
aquellas que se encuentran en entornos rurales y son una referencia para la
ciudadania y los oyentes. La presente iniciativa no representa de ninguna manera
el sentir de todas las Radios del Peru. La investigacion se realizo a diez directores

de medios de comunicacion o personas delegadas, quienes fueron entrevistados
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de manera directa en las radios, por via telefonica u otros medios. Para el estudio
nos valimos del apoyo de tres (3) comunicadores y ocho colaboradores con
quienes realizamos entrevistas a profundidad a los directivos de las radios
estudiadas y la aplicacion de 200 encuestas a oyentes. Como conclusion genérica,
el investigador sefiala que la investigacion recoge el proyecto politico
comunicativo de diez (10) emisoras y las demandas de la poblacién (oyentes)
hacia el medio rural, permitiendo identificar acciones que el estado y la empresa
privada deben emprender para lograr una radio con mayores y mejores estandares

en su oferta.

Flores (2006), en la tesis titulada: La influencia de las radios comunitarias:
Caso de Radio Ayabaca, sustentada en la Universidad Nacional de Piura. Estudio
de tipo cualitativo, en la modalidad de estudio de casos, utiliz6 como instrumentos
de recoleccion de datos la entrevista y la observacion participante. La
comunicacion comunitaria existe en funcién de la dindmica social en la que se
desarrolla. Es en la relacion que establece con su audiencia y en el proceso de
participacion que se justifica la razon de ser de una experiencia de comunicacion
comunitaria. La identificacion con las comunidades es el principal capital de las
Radios Comunitarias. Esto genera una sustitucion de la ilegalidad por la
legitimidad popular, figura que se ajusta més a la realidad de la zona, donde la
presencia de lo legal es infima, debido a que la presencia del Estado es casi nula.
Aunque existen algunas radios comunitarias ilegales o en proceso de
formalizacion, esto no constituye un problema para su funcionamiento e
identificacion con sus comunidades. A las radios comunitarias les estd haciendo
falta un modelo de autosostenibilidad administrativa y financiera. Mejorar el
servicio tiene que ver con la profesionalizacion de la radio, la actualizacion y
mantenimiento del equipo técnico y profesional, realizacion de producciones

propias y de capacitacion.

Sanchez (2013), en la tesis de grado titulada: Propuesta de un boletin
informativo radiofénico en la programacion de una emisora de cobertura regional
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en Lambayeque, afio 2011, sustentada en la Universidad Catdlica Santo Toribio
de Mogrovejo, estudio de tipo cualitativo propositivo. Las conclusiones de la
investigacion: A nivel regional, hay una deficiente produccion de Boletines
Informativos Radiofonicos. Sin embargo, segun nuestro diagndstico existe una
fiel audiencia de boletines informativos que exige sintonizar una informacion
noticiosa bien estructurada, fidedigna, original, breve, actual y de produccién
local. La produccidn de boletines informativos radiofénicos no solo consta de una
simple locucidn de noticias, como se puede escuchar a diario en los informativos
locales, sino que también deberian estar elaborados con secuencias o blogques que
enriquecen y efectivizan la creatividad en radio con: reportes en vivo, indicativos,
efemérides, miscelaneas o musicalizacion que el oyente solicita escuchar para
recepcionar el mensaje en forma agil y amena, y de este modo interiorizar los
mensajes; tal y como propone el proyecto de programa piloto de la presente
investigacion. Es necesaria la produccion de boletines informativos radiofonicos
porque es un aporte para la formacién informativa, educativa, cultural y social del

oyente.

A nivel local

Angeles y Rojas del Pozo (2015), en la tesis titulada: Incidencia de la
publicidad en la alimentacion de los estudiantes de la Institucion Educativa
Integrada San Cristébal N° 86035 de Paria del distrito de Independencia-Huaraz
2014, sustentada en la Universidad Nacional Santiago Antlnez de Mayolo.
Investigacion de tipo descriptivo. Las investigadoras llegan a las siguientes
conclusiones: Los estudiantes presentaron un consumo televisivo elevado de 67
%, un consumo alimentario inadecuado por su variedad y contenido, por ejemplo,
el 43 % dijo que consumia 2 veces a la semana productos de origen animal;
mientras que el consumo de alimentos obesogénicos es alto. Existe una relacion
entre la publicidad y el consumo de alimentos obesogénicos en alumnos del nivel
secundario debido a la fuerte influencia de la television. La publicidad de

alimentos obesogénicos y consumo por los escolares, tuvo relacion significativa,
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que convierte a este habito en un factor de riesgo para contraer diferentes

enfermedades.

Montalvo (2004), en la tesis titulada: Efectos del Programa Sentimiento
Andino en la poblacidn del distrito de Independencia-Huaraz. Las conclusiones a
que arriba el investigador es: El Programa Sentimiento Andino, es una secuencia
de carécter folkl6rico que nace por iniciativa de su conductor Percy Charqui Milla,
gque empieza a emitirse a partir de 1998 a la fecha con el fin de preservar la
identidad cultural ancestral. La sintonia y aceptacion que tiene el programa dentro
de la poblacion de 15 a 45 afios a méas de edad en los barrios de Centenario,
Nicrupampa y Shancayan del distrito de Independencia, es favorable por la
importancia que tiene el programa para la preservacion de la identidad cultural. El
impacto de Sentimiento Andino en el afio 2013 quedd reflejado en un 78.33 % de

aceptacion y sintonia.

Aguilar y Garateguy (2010), en la tesis titulada: Relacién entre la publicidad
televisiva de consumo de cerveza y el comportamiento de los jovenes estudiantes
de la Escuela Académico Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
UNASAM ubicada en el distrito de Independencia-Huaraz. Las investigadoras
arriban a las siguientes conclusiones: En la actualidad la television ha encontrado
un gran mercado en los jovenes, éstos han sido saturados con anuncios basados en
las acciones de la vida cotidiana, haciéndoles sentir identificados. La publicidad a
través de mensajes encubiertos llega facilmente al cambio de comportamiento de
las personas. La publicidad subliminal a través de los mensajes encubiertos afecta

el subconsciente para influir en la decision de compra.

Dextre, Salas y Villanueva (2006), en el Proyecto de Inversion titulada:
Implementacion y operacion de una radio para la Municipalidad Provincial de
Huaraz, luego de la ejecucién y evaluacion del proyecto, las autoras concluyen:
Huaraz se considera una zona potencial para el funcionamiento de una nueva radio

con un nuevo esquema de programacion sobre hechos noticiosos, culturales,
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2.2.

educativos entre otros. Existe factibilidad para la implementacion y operatividad
de la Radio Municipal que beneficiara a la poblacién. El precio de ventas por la
publicidad estara determinado por las caracteristicas del tiempo, horario y
programas de mayor y menor demanda. La nueva radio afrontara las exigencias
de un mercado competitivo de las telecomunicaciones y de la informacion

mediante un manejo gerencial que utilice las técnicas modernas de gestion.

Alonzo (2014), en la tesis titulada: Sensacionalismo en los noticieros
radiales de la ciudad de Huaraz-2014, llega a las siguientes conclusiones: Los seis
noticieros radales evaluados como muestra en la presente investigacion presentan
a 1 557 elementos de caracteristicas sensacionalistas en el tratamiento de las
noticias, lo cual esta en relacion con el contexto mediatico en el que se difunden
las noticias a nivel nacional o mundial, prefiriendo los relatos de accidentes,
crimenes, catastrofes, escandalos entre otros. El uso de los elementos linglisticos
con caracteristicas sensacionalistas se demuestra en un 52 %. Los adjetivos
calificativos asignados a los personajes o hechos noticiosos son vagos, 0Ci0sos,

coludidos, sinvergienzas, conchudos u otros como faendn entre otros.

Bases tedricas
2.2.1. La publicidad
2.2.1.1. Definiciones

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo
alcance que es pagada por un patrocinador identificado para informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios,
ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros. (Thompson,
2014)

Ferrer (2005), la define como fendémeno extraordinario y lo
emparenta con todas las formas de expresion y de comunicacién. En sus

esfuerzos por definir y explicar la actividad publicitaria dice que acorta la
29



distancia entre los deseos y las cosas e informa simultaneamente a un
publico cada vez mas extenso y lejano, pero también la instala en el centro
convergente de la sociologia y la economia y que una de sus contribuciones
mas contundentes es la de reforzar las opiniones existentes, constituyendo

un auténtico producto de la experiencia humana.

Trigoso (2015), define la publicidad como el disefio y la aplicacién
de estrategias persuasivas, basadas en el estudio cientifico de los publicos
y los mercados, con la finalidad de valorizar marcas y productos, promover

ventas y cambiar habitos de consumo (Plan de estudios).

Segun la American Marketing Association (2014), la publicidad es
la colocacién de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en cualesquiera de los medios de comunicacidén por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un
mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,

servicios, organizaciones o ideas.
2.2.1.2. Origenes

Segun Lovején (2009), los origenes de la publicidad se remontan a
la antigliedad. Se puede decir que hace 25.000 afios, después de la edad
paleolitica, empiezan a reconocerse los primeros datos de la publicidad al

aparecer la magia, la religién y las pinturas rupestres.

Otros la conciben tan antigua como la aparicion del comercio. Y es
que muchas comunidades de la antigliedad (griegos, sirios, fenicios,
cretenses) se valian de pregoneros para anunciar los productos y
mercancias que comercializaban. Asi, los pregoneros se convirtieron en el
medio mas comun de anuncio publico durante muchos siglos en diferentes

paises europeos.
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La invencion de la escritura y el papel, se encuentran muy vinculada
también con el desarrollo de la publicidad. Es en Grecia y Roma donde
aparecen los primeros soportes comunicativos, al colocar en lugares de
gran transito o pintar en los muros, anuncios con informaciones de interés

publico.

Por su parte, Gonzélez (1996), sefiala que, la publicidad nacié con la
industrializacion, con la produccion en serie y el consumo masivo, con la
urbanizacion de la sociedad rural, con el desarrollo de los medios de
comunicacion social y con el crecimiento general del nivel de vida que
disfruta el hombre moderno. Para Costa (1992), el nacimiento de la
publicidad se encuentra relacionado con el nacimiento de la imprenta y el
anuncio, o sea, con la necesidad, plasmada en un soporte grafico, de hacer
saber a una sociedad consumidora, los bienes que otra sociedad (mas

pequerfia) productora, ponia a su alcance.

El cartel publicitario, forma originaria del anuncio, se apoyaba
fundamentalmente en criterios relacionados con la estética, proveniente del
arte pictorico; el valor sentimental, que tenia en cuenta las formas y

expresiones y el perceptivo, referido a la atraccidn y fuerza visual.

En conclusidn, esta corriente pretendia que las cualidades esenciales
de un mensaje publicitario fueran: sus aptitudes para estimular la sensacion
visual atrayendo el interés del pablico y sus condiciones estéticas, capaces
de emocionar y retener la mirada en el anuncio. En pocas palabras, un buen

mensaje seria un mensaje bello y original. (Costa 1992:27).

La publicidad se conoce desde los comienzos del comercio en los
albores de la humanidad; desde los anuncios realizados mediante la voz
humana, que pregonaba las ventajas del producto que vendia o
intercambiaba un comerciante sobre los productos de los demas, pasando

luego a los anuncios realizados en Egipto o Mesopotamia sobre algun
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producto en especial, mediante tablillas de arcilla o textos publicitarios en
papiros referentes a productos que se vendian en determinadas regiones,
utilizandose para que fueran adquiridos algunos productos

preferentemente que otros.
2.2.1.3. Modelos publicitarios

Un modelo de publicidad, segin Ingram (2015), es un método
estratégico de llegar a los consumidores con mensajes publicitarios. Los
modelos de publicidad determinan qué medios utilizara una campafia
publicitaria, la frecuencia con que se usard y el alcance geografico de la
campafia. Los avances en la tecnologia de las comunicaciones siguen
creando nuevas posibilidades para los modelos publicitarios innovadores,
mientras que los expertos del mercado aprenden continuamente nuevas

formas de aprovechamiento de los modelos existentes.

Entre los principales modelos se clasifican el de Rosser Reeves, el
de David Ogilvy, el de Marcal Moliné, y Joannis, cuatro importantes

creativos del mundo publicitario.

El Modelo de Rosser Reeves: Este modelo de Rosser indica que se
apoya en la hipotesis de que el consumidor tiende a recordar tan sélo una
cosa del anuncio, un solo argumento de ventas, un solo concepto
sobresaliente (Garcia, 2001), Reeves fue el creador del concepto

Proposicion Unica de Venta.

En un anuncio no cabe una mdltiple oferta de beneficios al
consumidor, pues el publico por su sistema de percepcion selectiva y
capacidad de memoria s6lo elegird una de ellas para su retencion, o las
fundira todas en un concepto, de forma confusa y precipitada. Segun
Reeves, es preciso elegir una Unica caracteristica, sélo poseida de forma

exclusiva por el producto, y no haber sido utilizada con anterioridad por la
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competencia. Este modelo propugna un estilo creativo, fuerte, directo y

agresivo.

El Modelo de David Ogilvy: Se basa en la teoria de la imagen de
marca que completa el concepto de USP. Segin Ogilvy, la imagen
significa personalidad y esta puede afirmarse o desintegrarse en el
mercado. Planteaba que entonces la diferenciacion se lograria a través de
posicionar los productos indiferenciados racionalmente, por afinidad a sus
publicos, al atribuirles los valores y estilos de vida de los mismos. La
publicidad no es arte, es sélo un medio de informacion, un mensaje para

lograr un Unico proposito: vender.

El Modelo de Marcal Moliné: Plantea que para lograr el objetivo
perseguido un mensaje ha de estar formado por tres elementos: un
contenido significativo y creible para el receptor; una estructura, una idea
creativa que lo represente mentalmente de forma que responda a los
procesos de percepcion del consumidor (lo que requiere que sea novedosa,
sorprendente, equilibrada entre informacion nueva y conocida, equilibrio
entre cantidad de informacion y cantidad de redundancia, sintonizada con
la personalidad del receptor, sus valores morales y estéticos para evitar el
rechazo, etc.); y una forma en base a la estructura establecida. Este anuncio
deberd repetirse la cantidad de veces necesarias para su comprension y

memorizacion, sin llegar a provocar el aburrimiento.

En el Modelo de Henri Joannis: Se establecen tres etapas basicas
para la creacién de campafias publicitarias: eleccion del eje psicolégico,
creacion del concepto de comunicacion de la campafa y realizacion del
anuncio. Segun Lizarraga (2009), las etapas del modelo que propone

Joannis son las siguientes:
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Eleccion del eje psicologico: donde el analisis de las motivaciones
adquiere toda su amplitud. Se traduce en la satisfaccion que el
producto aporta al consumidor.

Creacion de la idea central de la campafia: Imaginar el concepto que
ha de representar de forma directa o inducida la satisfaccion que
concreta el eje psicolégico elegido.

Realizacion del anuncio: Codificar el concepto en base a la fuerza de
la comunicacion visual, la convergencia denotacién / connotacion, y
la rapidez de comunicacion. En esta fase hace referencia a la
adecuacion de los mensajes a los medios que los van a difundir y los
concreta en los anuncios base de presentacién al cliente: la

composicion, texto de cufia y story board.

2.2.1.4. Objetivos de la publicidad

Segun Kaotler (2008), dentro de la publicidad existen los objetivos

generales, que son los siguientes:

Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa
pionera de una categoria de productos, en la que el objetivo es crear
demanda primaria. Por ejemplo, los fabricantes de DVD tuvieron
que informar en un principio a los consumidores cuales eran los
beneficios de su tecnologia.

Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la
que el objetivo es crear demanda selectiva por una marca especifica.
Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos
maduros. Por ejemplo, los anuncios de Coca-Cola tienen la intencion

primordial de recordar a la gente que compre Coca-Cola.
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En lo que se refiere a los objetivos especificos de la publicidad, de

acuerdo a lo planteado por Stanton, Etzel y Walker (2006) son los

siguientes:

Facilitar el trabajo de la fuerza de ventas dando a conocer a los
clientes potenciales la compafiia y los productos que presentan los
vendedores.

Satisfacer a los canales mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con
la publicidad.

Introducir un producto nuevo.

Informar a los consumidores acerca de los nuevos productos o de las
extensiones de linea.

Expandir el uso de un producto.

Extender la temporada de un producto.

Aumentar la frecuencia de reemplazo.

Incrementar la variedad de usos del producto.

Contrarrestar la sustitucion

Reforzar las decisiones de los clientes actuales y reducir la

probabilidad de que opten por otras marcas.

Por su parte, Ogilvi (1987) sefiala que, los objetivos publicitarios son

objetivos especificos que deben estar coordinados y ser compatibles con

los objetivos mas generales de nuestro plan de marketing y con los

objetivos estratégicos a largo plazo de la empresa:

Deben ser cuantificables: Se deben formular en términos numéricos.
No sirve el que digamos tenemos que incrementar las ventas, sino,
por ejemplo, tenemos que incrementar las ventas en un 20 por ciento.
Deben ser definidos en el tiempo: Se tiene que fijar los plazos. Por

ejemplo, vender 100 coches en un afio.
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e Delimitados a un Mercado: Se debe especificar en qué zona
geografica e incluso a qué audiencia o grupo de consumidores se
refiere.

e Alcanzables: Es importante que tales objetivos sean realistas.
Motivadores. La motivacion de los responsables de lograr los

objetivos es fundamental. Por tanto, el objetivo debe suponer un reto.

2.2.1.5. Lacomunicacion publicitaria

Al referirse a la comunicacion publicitaria, Bassat (1998) indica que,
como todo acto de comunicacién, la publicidad halla su fuerza y su sentido
precisamente en el destinatario. Debe estar dirigida a él, pensar en él,
interesarle. Atendiendo a las tres cosas béasicas que los consumidores

esperan de nuestra publicidad: informacion, entretenimiento y confianza.

Al concebirse la publicidad como objeto de analisis desde las teorias
de la comunicacion, se comienza a pensar no sélo en el individuo como
consumidor de productos, sino también como consumidor de informacion
(individuo receptor). En este sentido se considera a la comunicacion
independiente de lo que comunica y al mensaje o anuncio con una
identidad propia, diferente de la del producto. O sea, el mensaje se concibe
como un producto de comunicacion, de conocimiento. Y es que la
publicidad es una industria cultural que crea mensajes, modelos

conductuales e informaciones para el conocimiento.

Hernandez (2015) sefiala que, la mision de la comunicacion
publicitaria ha consistido, desde siempre, en llamar la atencion y en
despertar el interés acerca de los productos anunciados. A esta tarea ha
consagrado sus esfuerzos el creativo publicitario, poniendo en juego toda
clase de recursos persuasivos que condujeran a los receptores publicitarios
a la adquisicion de las mercancias anunciadas. La oferta de productos

supera tractivos, mundos de ensuefio y seductoras promesas ha sido
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practica habitual de los profesionales de la creatividad publicitaria, durante
mucho tiempo, para la consecucion de las metas pragmaticas impuestas
por los responsables publicitarios. Pero estos procedimientos no sirven, en
la actualidad, para atraer a los consumidores. La capacidad de sugestion de
la publicidad pertenece a planteamientos trasnochados que hacian creer en
el poder omnimodo de los mensajes publicitarios frente a la pasividad y su

gestionabilidad de los sufridos receptores.

La evolucién que el consumidor de hoy en dia esta experimentando
a tenor de los cambios, de todo tipo, que estan ocurriendo en la sociedad
actual, estdn motivando una nueva forma de hacer en los profesionales
publicitarios, en el sentido de que han de modificar sus estrategias
comunicativas para hacerlas coincidir con los gustos y tendencias que
demanda el consumidor actual. EI mayor peso que, cada vez, éste esta
cobrando, ha originado un importante cambio de rumbo en la forma de
hacer de los creativos publicitarios de los ultimos afios. La creatividad-
masa, caracteristica de épocas anteriores, ha dejado paso a una creatividad
personalizada, cuyas tendencias mas relevantes vienen dictadas por los
imperativos de un consumidor més exigente que sabe lo que quiere y que
no se conforma ya con los estereotipados planteamientos comunicativos

del pasado.

La seduccidn de otros tiempos ha dejado paso a lacomplicidad actual
con el consumidor. Para lo cual, la investigacion sobre éste aparece como
un instrumento imprescindible para la consecucion de una comunicacion
eficaz. La imagen del creativo publicitario buscando nuevas formas de
seducir a sus publicos, empieza a dejar paso a la del profesional que indaga
e investiga las formas y estilos de vida de los consumidores, como medio

de conectar con ellos.
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2.2.2.

2.2.1.6. Importancia de la publicidad

Sobre el tema, Linton (2001) refiere que, la publicidad juega un rol
importante en una organizacion, ayudandola a generar ingresos Yy
ganancias al producir la estimulacion de las ventas. La publicidad aumenta
el conocimiento en el mercado de los productos y servicios de una
organizacion y genera el direccionamiento para que una fuerza de compra
lo siga. Al construir la imagen de marca de los productos, la publicidad
diferencia a estos de sus competidores y los ayuda a crear una preferencia
por parte del cliente. También ayuda a desarrollar una imagen corporativa
que construye confianza en el mercado y en la organizaciébn como

proveedor.
Estrategias publicitarias

Blinder (2013) sefiala que, las estrategias publicitarias son el
conjunto de esas actividades y tienen caracteristicas muy diferentes, segun
el objetivo para el cual son creadas. Cualquier empresa que desee sacar
provecho a la publicidad tiene que conocer estas formas de comunicarse

para hacer efectivo el envio del mensaje.

Las estrategias comunicativas, para su efectivizacion deben tener en

cuenta los siguientes elementos:

e  Qué se quiere comunicar (objetivos)

e A quién se quiere comunicar (publico objetivo)

e Como se fijay distribuye el presupuesto

e Como se dice lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje)
e  Qué medios de comunicacion se va a utilizar

e Cuando y durante cuanto tiempo se va a comunicar
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2.2.2.1. Funciones de las estrategias publicitarias
Funciones comunicativas basicas

Blinder (2013) sefiala que, las funciones de las estrategias

publicitarias son:

Informativa: Sabemos que su fin es dar a conocer un producto y
para ello recurre no sélo a la imagen, sino también al texto y/o la palabra.
Por ello, lo primero que cabe plantear son las funciones informativas de la
publicidad por el papel que juegan en la adquisicion de informacion de
consumo por parte del consumidor para poder tomar mejores decisiones de

compra.

Persuasiva: No solo necesita dar a conocer, informar, necesita
persuadir, convencer, para lo que le resulta valido todo tipo de argumentos.
Puede entenderse como el mecanismo que induce o conlleva a la compra,
y como adelantdbamos anteriormente lo asociamos al cambio de actitud
hacia la marca. No obstante, una actitud positiva no implica
autométicamente la compra del producto, en esta también juegan su papel
otras variables de marketing, la actuacion de la competencia y el propio
consumidor y las variables que influyen en su comportamiento. Pero

siempre sera mas probable la compra si existe esa actitud.

La persuasion puede conseguirse tanto con mensajes principales o
estrategias creativas de naturaleza racional, como los atributos, el precio o
los beneficios del producto, como emocional o transformativa que asocian
la marca a determinada imagen o tipo de usuarios, imagen del producto, a
la ocasion de uso, o a determinado tipo de emociones positivas como la
amistad o la alegria. Asimismo, pueden jugar un papel en la consecucion
de la persuasion elementos que caen en la esfera de la tactica creativa o
ejecucion del anuncio como serian la musica utilizada, algin simbolo
visual, personajes famosos o atractivos.
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Con la utilizacién de este tipo de estrategias y tacticas el mensaje
publicitario trata de persuadir e inducir a la compra.

Recordativa: Esta funcién, tal como explica Bulnes (2009), la
publicidad tiene muchos enfoques, la mayoria de ellos considera que toda
publicidad cuando un producto se encuentra en crecimiento o en estado de
posicionamiento, las estrategias recordativas deben tener presente
recordando al cliente la atencion al producto, mantener el interés por
adquirirlo, invocar el deseo de comprarlo y llevarlo a la efectiva o

materializacion de la compra.

En este proceso o fase recordativa la empresa debe tener en cuenta
que puede seguir utilizando la publicidad offline a través de los medios
considerados clasicos, como la televisién, radio, prensa...); o en todo caso
recurrir a la publicidad online a través de los nuevos medios, como
Internet. Los nuevos medios tales como Internet estan permitiendo nuevas
formas de interactividad con los usuarios y generando en especial lo que
se conoce como suscripcién a contenido por demanda. Esto permite que
los prospectos se agrupen en grupos objetivos de manera voluntaria y

pueda comunicarseles informacion que estan dispuestos a consumir.
Funciones estratégicas

Viana (2012), al referirse a las funciones estratégicas de la
publicidad hace referencia a que la publicidad comercial tiene por
propdsito de corto, mediano y largo plazo desarrollar una serie de
actividades comunicativas entre lo prioritario y lo urgente para lograr la
supervivencia, crecimiento y desarrollo del mercado en las economias. En

funcién a lo precedente, identifica las siguientes estrategias publicitarias:

De captacion: Aqui la clave esta en seducir. La mayor parte de la
publicidad que vemos en los medios masivos responde a este objetivo. El
problema esta en que cada vez es menos rentable captar clientes por esta
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via, debido fundamentalmente a la fragmentacion de los medios y a la

saturacion publicitaria.

De fidelizacion: Aqui la clave esta en satisfacer. Esta generalmente
aceptado el hecho de que cuesta hasta cinco veces menos fidelizar a un
cliente que captar uno nuevo. Lo cierto es que las acciones de fidelizacion
tienen una justificacion financiera muy clara. EI problema esta en definir
qué tipo de acciones y estrategias publicitarias sirven para fidelizar. En los
altimos afios han proliferado los programas de puntos, las promociones,
los clubs... Todas estas acciones tienen su utilidad y pueden generar
recompra en ciertos momentos, pero no logran verdadera fidelidad, ya que
el cliente se mueve generalmente por oportunismo. La mejor herramienta
de fidelizacidn consiste en superar constantemente las expectativas de

nuestros clientes a través de mensajes y publicaciones integrales.

De posicionamiento: Las dos funciones anteriores estan muy
relacionadas con la publicidad para la venta de nuestro producto o servicio.
Sin embargo, en ocasiones debemos comunicar sin la intencion directa de
vender, sino de posicionar nuestra marca en la mente de nuestro publico
objetivo, asociandola a unos valores compartidos y estableciendo un
vinculo emocional. A la larga esta estrategia dara sus frutos, pero no se
puede esperar resultados tan inmediatos y medibles como en la captacion
y fidelizacién. Ademas, las acciones de captacion y fidelizacion deben

contener elementos que ayuden a posicionar la marca.
2.2.2.2. Estrategias competitivas

Sobre este tipo de estrategias, Porter (1991) indica que, consiste en
emprender acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion
defendible en un sector, para enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas
competitivas y obtener asi un rendimiento superior sobre la inversion para

laempresa. Las empresas han descubierto muchas estrategias distintas para
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este fin y la mejor estrategia para una empresa dada es, en ultima instancia
una construccion dnica que refleja sus circunstancias particulares. Sin
embargo, a un nivel amplio, podemos identificar siete estrategias
genéricas, internamente consistentes para crear dicha posicion defendible

a largo plazo y sobresalir por encima de los competidores en el sector.

En ocasiones la empresa puede seguir con éxito mas de una

estrategia como su objetivo principal, aunque rara vez esto es posible.

La implantacion efectiva de estas estrategias genéricas por lo general
requiere de un compromiso total y del apoyo con todos los elementos
organizacionales que estarian diluidos si existe mas de un objetivo
primario. Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio
de los competidores en un sector; en algunas estructuras significara que
todas las empresas pueden obtener elevados rendimientos, en tanto que
otras, el éxito al implantar una de las estrategias genéricas puede ser lo
estrictamente necesario para obtener rendimientos aceptables en un sentido

absoluto.

El disefio de la estrategia competitiva descansa en el analisis de tres
partes clave, que son la industria, el mercado y el perfil del producto, para
definir con qué capacidad competitiva se cuenta, cuales son las

necesidades del mercado y qué caracteristicas debe reunir el producto.

o Estrategia de producto - mercado: Incluye una breve descripcion de
las conocidas estrategias de bajo costo, diferenciacién y enfoque.

o Estrategia de rivalidad: Como enfrentar a los oponentes para ganar
o defender una posicion.

e Estrategia comercial: Como atraer la atencion del cliente y cémo
acceder al mismo, apoyandose en las 4 P1ls de la mercadotecnia

(producto, precio, promocién y plaza).
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Estrategias comparativas: segun Valenzuela (2005), la publicidad
comparativa es aquélla en la que el empresario anunciante compara sus
productos y ofertas con los de uno o varios competidores, identificados o
inequivocamente identificables, con el fin de destacar las ventajas de sus
propios productos o servicios frente a los ajenos. No es habitual encontrar
publicidad comparativa en los comercios o en los medios de comunicacion.
Se trata de una practica legal, aunque fuertemente regularizada con el fin
de evitar que se convierta en publicidad desleal; tal vez por eso existen

muchas reticencias a usarla como forma de promocién y publicidad.

Para Rousslin (2013), la publicidad comparativa, es una estrategia
que permite posicionar de forma positiva una marca, persona o producto
en el mercado, via la comparacion con otro similar. Esto quiere decir, que
la comparacion viene de forma positiva del producto o servicio que se
publicita a costa de la competencia mas conocida, su finalidad es demostrar

la superioridad de una marca.

Estrategias financieras: Se basan en una politica de presencia en la
mente de los destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el
espacio publicitario. Recurren a una publicidad muy convencional. Sus
objetivos se expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de

audiencia.

Borras (2007), indica que las estrategias financieras empresariales
deberan estar en correspondencia con la estrategia maestra que se haya
decidido a partir del proceso de planeacion estratégica de la organizacion.
Consecuentemente, cada estrategia deberd llevar el sello distintivo que le
permita apoyar el cumplimiento de la estrategia general y con ello la

mision y los objetivos estratégicos.

En las estrategias de finanzas de las empresas uno de los aspectos

que mas les interesa es la adquisicion de un alto margen de utilidades,
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basado en un aumento de las producciones y con la disminucion de sus
costos y gastos. A diferencia de otras areas estratégicas funcionales, las
estrategias de finanzas deben incluir elementos a corto y a largo plazo:
Algunos asuntos tipicos de estas estrategias son el manejo de registros, el
calculo de las necesidades financieras, el manejo de deudas, y el trato con

organizaciones crediticias.

Estrategias de Posicionamiento: El objetivo es dar a la marca un
lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones de la
competencia, a través de asociarle una serie de valores o significaciones
positivas afines a los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una
razén del producto o de la empresa, que tenga valor e importancia para los

consumidores.

En Marketing Morafio (2010) sefiala que, el posicionamiento a la
imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o empresa en la mente
del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la
percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual

y respecto a la competencia.

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se
desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca,

empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos.

Por su parte, Galina (2014) sefiala que, cuando se implementa una
estrategia de publicidad de posicionamiento, es recomendable tener en

cuenta los siguientes factores:

e Ladiferenciaciones un  factor importante  dentro  del
posicionamiento. Posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer

ninguna ventaja.
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e EIl mejor posicionamiento es aquel que no es imitable; si los
competidores pueden imitarlo en el corto plazo, perderemos la
oportunidad de diferenciarnos.

e EI posicionamiento de nuestra marca tiene  que
proporcionar beneficios que sean relevantes para el consumidor.

e Es importante posibilitar laintegracionde la estrategia de
posicionamiento dentro de la comunicacion de la compafiia.

e La posicién que deseamos alcanzar debe ser rentable.

e EIl posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como
un proceso de perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de

nuestro valor afiadido y busqueda de ventajas competitivas.

Estrategias promocionales: Segun Méndez (1985), la funcién
principal de la estrategia de publicidad de promocién es convencer a los
clientes que los bienes y servicios que se ofrecen tienen una ventaja

diferenciadora respecto a la competencia.

La promocién es la comunicacion que realizan los mercadologos
para informar y persuadir a los compradores potenciales sobre un producto
0 servicio, con el objetivo de influir en su opinidn u obtener una respuesta.
Conjunto de actividades dirigidas a impulsar los productos de una empresa
en el mercado. La promocion es un ejercicio de informacion, persuasion e
influencia. Son muy agresivas. Los objetivos promocionales pueden ser:
mantener e incrementar el consumo del producto; contrarrestar alguna

accioén de la competencia; e incitar a la prueba de un producto.

Se considera que las estrategias de promocion publicitarias suelen
ser campafias no masivas, con beneficios especiales s6lo para una
determinada cartera de clientes. Las camparfias publicitarias se componen
de articulos promocionales, es decir de objetos que se obsequian a los
consumidores de determinado producto. Algunas herramientas
promocionales sirven para reducir el precio de un producto; por ejemplo,
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los cupones que se puede utilizar por medio de anuncios impresos en
periddicos o revistas. Las campafias publicitarias mas exitosas son las que
tienen premios de por medio. Por ejemplo, entre mas compras del producto
que se hace, hay mas posibilidades de ganar, o las que tienen un registro

de datos por internet, etc.

Estrategias de empuje: En la estrategia de empuje (push strategy),
la empresa concentra todos sus recursos de publicidad y marketing en los
canales de distribucion (precios, promociones, descuentos, merchandising,
etcétera) con el fin de que los intermediarios empujen el producto hasta

hacerlo llegar y convencer a los consumidores.

Para motivar los puntos de venta, los distribuidores y la fuerza de
ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente los productos o lineas
de productos hacia el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor
servicio, publicidad cooperativa, subsidio para promociones), se trata de

forzar la venta.

La gran desventaja de la estrategia de empuje es que, en gran medida,
descansa en la reduccion de precios (directa o encubierta) y que tiende a
generar muy poca fidelidad de marca. La posicion del producto en el

mercado es siempre débil.

Estrategias de traccion: La estrategia de traccion (pull strategy), la
empresa concentra sus recursos de publicidad y marketing en los
consumidores y usuarios (principalmente, publicidad, promocion de
ventas, merchandising), con el proposito de que los consumidores y
usuarios acudan a los establecimientos minoristas y presionen a estos

ultimos para que dispongan del producto o marca.

Cuanto mayor énfasis ponga su empresa en la estrategia de traccion,
mayor sera la necesidad de invertir en publicidad y promocién masivas.
Por el contrario, con una estrategia de empuje eficaz es posible reducir el

46



presupuesto de publicidad a cero. Usualmente, en los mercados muy
competidos, las empresas utilizan una estrategia mixta (traccion mas

empuje), pero siempre haciendo énfasis en una de las dos opciones.

Estrategias de imitacidn: La estrategia publicitaria de imitacion
consiste en reproducir emisiones informativas introduciendo o no
modificaciones en relacion a la original que se viene haciendo por otra
empresa que se encuentre en situacién de introduccién o de crecimiento y

con proyeccion un gran éxito comercial. (Garcia, 2011)

Son estrategias publicitarias consistentes en imitar qué hace el lider
0 la mayoria de competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen

fortalecer al lider.
2.2.2.3. Estrategias de publicidad de desarrollo

Sobre el tema, Palomino (2009) indica que, estas estrategias
publicitarias tienen por finalidad potenciar el crecimiento de la demanday
se subdividen en: estrategias extensivas, que pretenden conquistar nuevos
consumidores en mercados de fuerte y rapido crecimiento. Se recurre a la
distribuciony a la publicidad, las cuales han de crear una fuerte imagen de
marca para la futura supervivencia de la empresa. Las estrategias
intensivas, cuya intencionalidad es conseguir que los clientes actuales

consuman mas, es decir, que aumente la venta por cliente.

Estrategias extensivas: Estas estrategias de publicidad pretenden
conquistar nuevos consumidores. Se recurre a este tipo de estrategias y la
distribucion en mercados de fuerte y rapido crecimiento para crear una
fuerte imagen de marca, asegurar la futura supervivencia de la empresa.
En mercados maduros la publicidad debe activar los estados de
estancamiento que caracterizan a estos tipos de mercado apoyando una
innovacion técnica, nuevos sistemas de distribucion, una disminucion en
los precios, cambios de actitudes o habitos de consumo.
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Estrategias intensivas: Con ellas se trata de conseguir que los
clientes actuales consuman mas, es decir que aumente la venta por cliente.
Conocida como penetracion en el mercado porque exige la realizacion de
esfuerzos intensivos para mejorar la posicion competitiva de una empresa

en relacion con los productos.

En la publicidad se suele plantear objetivos como incrementar el
namero de unidades compradas, aumentar la frecuencia de compra, alargar
la etapa de consumo... Se suele exigir demasiado a la publicidad al enfocar
los objetivos a corto plazo, cuando se sabe lo largo y dificil que resulta el

empefio de cambiar un habito y costumbre.

2.2.2.4. Estrategias de publicidad de fidelizacion

Estas estrategias de publicidad son complementarias a las anteriores.
Gutiérrez (2012), sefiala que tratan de retener a los consumidores del
producto, y mantener su fidelidad de compra y consumo. Es decir, lograr
un mercado cautivo, que garantice las ventas futuras con las
correspondientes evoluciones de precio. Objetivos publicitarios que se
plantean son: Resaltar la presencia de la marca, aumentando la cantidad y
frecuencia de campanas publicitarias y actualizar la marca, modificando el
anagrama Yy/o logotipo de la empresa, para lograr un nuevo
posicionamiento de la misma, en su tarea de rejuvenecimiento, o bien,

cambiando los ejes de comunicacion y tratamiento de las campafias.

Estrategias de retencion al cliente: Segun Chauvin (2014), retener
a los clientes existentes es siempre mas rentable que adquirir otros nuevos,
es asi independientemente del tipo de negocio que tengas ni del motivo por
el cual tus clientes te abandonan. Todas las empresas deben enfocarse en
reforzar la publicidad para atraer a nuevos clientes para ayudar a aumentar
los ingresos, pero también deben prestar mucha atencion en mantener los
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2.2.3.

clientes existentes, incluidos los clientes recién adquiridos. Lo maximo que
se quiere es afiadir nuevos clientes a la lista de clientes y que terminen
siendo clientes de una sola vez porque no hiciste nada para evitar que

dejaran de serlo. Seguln la autora, las estrategias son las siguientes:

Estrategias de mantencién de fidelidad: La fidelizacion de clientes
consiste en lograr que un cliente a través de una agresiva y permanente
publicidad, es decir, un consumidor que ya ha adquirido nuestro servicio o
producto, se convierta en un fiel cliente de nuestra marca. Recordemos
que, la fidelizacién de clientes no solo permite lograr que un cliente nos
vuelva a comprar o visitar, sino que también nos permite lograr que

recomiende a sus conocidos nuestros productos.

Muchas son las empresas que descuidan la publicidad de fidelizacion
de clientes y sblo se concentran en captar a nuevos clientes. Esto es un gran
error, ya que fidelizar un cliente suele ser mucho mas rentable que captar
uno nuevo, dado que genera menores costos de marketing (es muy
probable que un cliente satisfecho, vuelva a comprarnos) y de
administracion (venderle a un consumidor que ya nos compré requiere de

menos operaciones en el proceso de venta).

Estrategias de actualizacion: Actualizar la marca, modificando el
anagrama Yy/o logotipo de la empresa, para lograr un nuevo
posicionamiento de la misma, en su tarea de rejuvenecimiento, o bien,

cambiando los ejes de comunicacion y tratamiento de las campafas.

Elaboracién de comerciales en radio
2.2.3.1. Laradio

Definicion de radio

Cebrian (1983) define la radio como, el medio de comunicacion a

distancia por el que un grupo minoritario, mediante sonidos, difunde por
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via hertziana unos contenidos (informativos, formativos, diversivos,
persuasivos), cristalizados en unidades de programas que se yuxtaponen
en continuidad para formar una emision, a una audiencia numerosa,
disgregada y heterogénea, que, en algunos casos, como el de los

radioaficionados permite la respuesta por el mismo sistema.

La radio es una tecnologia que posibilita la transmision de sefiales a
través de la modulacién de ondas electromagnéticas, las cuales no
requieren de un medio fisico de transporte, por lo que pueden propagarse

tanto a través del aire como del espacio.

Para Canales (2009), la radio es una forma de telecomunicacion
(comunicacién a distancia) de caracter publico, representada por la
emisién, el transporte y la recepcion de voces, musica y efectos sonoros
por medio de ondas electromagnéticas que, sin el empleo de cables y
conexiones, viajan desde una fuente centralmente localizada (estacion)

hasta el radioescucha (receptor).
Caracteristicas de la radio

Céardenas (2001), entiende a la radio como la radiofonia o
radiodifusion, viene a ser un medio de comunicacién que se basa en el
envio de sefales de audio a través de ondas de radio, si bien el término se
usa también para otras formas de envio de audio a distancia que

inmediatamente es percibido por los receptores o radioescuchas.

Este medio de comunicacion considerado como medio de masas, en
funcién a la facilidad de llegada a los receptores tiene las siguientes

caracteristicas:

e La radio es un medio de difusién masivo que llega al radio-
escucha de forma personal, es el medio de mayor alcance, ya que

llega a todas las clases sociales.
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e Laradio es un medio de comunicacién que llega a todas las clases
sociales. Establece un contacto mas personal, porque ofrece al
radio-escucha cierto grado de participacion en el acontecimiento
0 noticia que se esta transmitiendo.

e Esun medio selectivo y flexible. El pablico del mismo no recibe
tan frecuentemente los mensajes como el de los otros medios y
ademas el receptor de la radio suele ser menos culto y mas
sugestionable en la mayoria de los casos.

e Como medio de comunicacion la radio nos brinda la oportunidad
de alcanzar un mercado con un presupuesto mucho mas bajo del
gue se necesita en otros medios; es por €so, que es mayor la

audiencia potencial de la radio.

La radio es una tecnologia que posibilita la transmision de sefiales a
través de la modulacién de ondas electromagnéticas, las cuales no
requieren de un medio fisico de transporte, por lo que pueden propagarse
tanto a través del aire como del espacio. Para el comunicador, este medio
de comunicacion de masas tiene tres caracteristicas fundamentales (Rosas,
2004):

e Inmediatez: nos permite escuchar los hechos que suceden justo en
el momento en el que ocurren (un sismo, el ataque a las Torres
Gemelas de Nueva York, un blogueo en una avenida o una noticia
de trascendencia para la sociedad).

e Personalizacion: se refiere a que la Radio crea sentido de
pertenencia, por ejemplo, mi radio. A pesar de ser un medio
masivo de comunicacion cada persona se imagina de diferente
forma al locutor que esta hablando a traves de la Radio, asi como
lo que esta diciendo esa persona.

e Multisensorialidad: se refiere al hecho de que uno puede escuchar

la Radio y estar realizando otras actividades simultaneas. Al
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entrar el sonido por el oido, uno puede estar viendo otras cosas y

estar escuchando la Radio.
La radio comercial

El espectro radioeléctrico tiene también su lado lucrativo. Garcia
(1980) indica que, se conoce con el nombre de emisoras comerciales a las
que transmiten publicidad de cualquier tipo de producto o idea, con el
objetivo de informar a la gente acerca de sus caracteristicas, sus virtudes y
motivarla para que conozca, pruebe y consuma determinado articulo,
comparta una filosofia, unos planteamientos o siga unas ideas en
particular. Una estacion comercial es una empresa privada cuyo propdésito
es, principalmente, obtener beneficios econdmicos. Su financiamiento
procede de la transmision de publicidad durante los cortes comerciales en
su programacion. Mientras mas es escuchada una estacion, mas pagaran
sus clientes por un espacio para anunciarse al aire. Debido a esto, las
estaciones comerciales tienden a complacer directamente a su audiencia,
basandose en estrategias de mercado y apoyandose en las mediciones de
rating, los temas abordados por esta clase de radiodifusoras varian de
acuerdo con su publico. En realidad, la radio comercial no solo vende
publicidad, sino que se mantiene por ella, ya que llega a todos los estratos
socioecondmicos por medio de spots 0 anuncios que duran desde 5 hasta
60 segundos y son propicios para noticias, eventos deportivos, actividades
sociales y politicas. Ademas, deben ser convincentes para despertar el
interés en los oyentes, asi como tener las caracteristicas de claridad,
sencillez y brevedad.

La produccion radiofénica

La produccion radiofonica es otro de los elementos constitutivos de
la radio. Villegas (1993) define a la produccion, como accion, modo y

efecto de producir un programa para radio, cine y televisién, empero, desde
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la funcion radiofonica se entiende al acto radiofonico como un largo
proceso creativo en el que se interrelacionan una serie de acciones, tanto

de indole puramente técnica como creativa.

El proceso de produccioén radiofonica se inicia con el conocimiento
y manejo de su materia prima, el sonido, este produce ondas que viajan por
el espacio a las que se las conoce como ondas sonoras, estas se miden por
su intensidad y frecuencia, la intensidad se mide por la méxima presion del
sonido, la frecuencia es el nimero de vibraciones por segundo; la radio
distingue dos clases de sonido, los naturales y los creados, los primeros
provienen de la realidad social, los segundos son mixturas elaboradas con

equipos radiofdnicos; la radio recrea la realidad, no la copia.
El lenguaje de la radio

Existe lenguaje cuando hay un conjunto sistematico de signos que
permite un cierto tipo de comunicacion. Por ello Belsebre (2004), indica
que un lenguaje se caracteriza por una agrupacion de signos, es lo que lo
define como sistema semiotico. La funcion comunicativa del lenguaje
encierra un doble aspecto: el codigo o repertorio de posibilidades para
producir unos enunciados, el mensaje o variaciones particulares sobre la
base del codigo. Todo lenguaje, pues, es un conjunto sistematico de signos
cuyo uso genera la codificacion y mensajes en un proceso comunicativo

interactivo entre emisor y receptor.
Elementos de la radio

Segun Zuhiga (2007), la radio como un medio de comunicacion,
cuenta con una serie de elementos que los componen, imprescindibles para

su buen funcionamiento.

Cable: es un elemento esencial para un buen aprovechamiento de la

potencia del emisor. Debe ser de calidad, es decir apantallado, y o menos
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largo posible para evitar pérdidas. EI emisor, el cable y la antena deberan
estar acoplados para evitar estacionarias grandes que no son mas que ondas

que rebotan en antena y vuelven al emisor.

Antena: es el receptor por medio del cual se capta una sefial, su
funcionamiento es simple, cuando a la antena llega una sefial se crea un
campo magnético y otro campo electrostatico a su alrededor que radian la
energia al espacio. Se puede observar varios tipos de antena clasificados
segun sus caracteristicas, es decir, por el tipo de direccion (direccional,
omnidireccional...) o por la cantidad de dipolos que tengan (un dipolo,

bipolar), etc.

Emisor: en realidad se llaman transmisores o excitadores. Existen

transmisores de estado sélido (més frecuentes) o a valvulas.

Onda: se define como la perturbacion que se propaga en un medio
material 0 incluso en el vacio, no todas las ondas pueden ser percibidas por
el oido humano, el cual es sensible Gnicamente a aquellas cuya frecuencia

esta comprendida entre los 20 y los 20.000 Hz.

El sonido: El sonido tiene limites naturales, pues la imagen auditiva
es muy imprecisa. Mucho depende de la estructura psicoldgica y cultural
del que lo escucha, ya que evoca solo aquello que la imaginacion del propio
individuo sea capaz de pensar. Desde el punto de vista auditivo, la radio es
un medio que emite sonidos, los cuales son percibidos de manera
voluntaria e involuntaria. Desde el punto de vista psicolégico la radio
ofrece diferentes caracteristicas: al solo emitir sonidos Unicamente
involucra al sentido del oido, con lo que se tiene la restriccion de no llegar

al sentido de la vista. (Romo, 1987)
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Proceso técnico de la radio

La radio, inventada y patentada por el cientifico italiano Guillermo
Marconi, funciona mediante la propagacién de un tipo de ondas
electromagnéticas llamadas ondas hertzianas. Heinrich (1887) demostro6
que variaciones rapidas en la corriente eléctrica podian ser proyectadas al
espacio en forma de ondas de radio, similares a las ondas de luz. Hertz
descubri6 que las ondas eléctricas pueden convertirse en ondas
electromagnéticas y ser transmitidas en el espacio sin presencia de
alambres. En el momento de la aparicién de la radio al publico, alrededor
de1920, lo que sorprendié al mundo de esta maquina fue que no se
necesitaba cables que unieran el aparato emisor con el receptor (Pérez,
2006). Se puede decir que, basicamente, un receptor de radio consiste en
un circuito eléctrico, disefiado de tal forma que permite filtrar o separar
una corriente pequefiisima, que se genera en la antena, por efecto de las
ondas electromagnéticas, este fendémeno se Ilama induccién

electromagnética.

Estas ondas llegan por el aire, normalmente, aunque viajan por
cualquier medio, inclusive el vacio; luego estas se amplifican
selectivamente, miles de veces, para enviarla hacia un elemento con un
electroiméan, que es el altavoz o parlante, donde se transforma la
informacion eléctrica en sonido. En este circuito hay un condensador
variable, que en las radios antiguas iba adosado a un botén de mando o
perilla, de modo que al girarla se varia la capacidad del condensador. El
efecto de la variacion de la capacidad del condensador en el circuito es
filtrar corrientes de distinta frecuencia, y, por lo tanto, escuchar lo

transmitido por distintas radioemisoras.
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2.2.3.2. Laradio comercial

Definicion: La radio comercial es el medio de comunicacion e
informacion por excelencia. Es rapido, y si lo precisa puede ser escueto.
Al contrario de la radioaficidn, es un medio monodireccional siguiendo la
linea referente emisor receptor, sin posibilidad alguna a no ser via
telefonica con el estudio difusor de la noticia de ser el receptor parte activa.
Es inmediato en su divulgacion, transmite la noticia en tiempo real, segln
se esta produciendo, con dependencia de la oportunidad del reportero no

necesita mas que un teléfono o un transmisor.

¢Que es la radio comercial? El espectro radioeléctrico tiene
también su lado lucrativo. Garcia (1980) indica que se conoce con el
nombre de emisoras comerciales a las que transmiten publicidad de
cualquier tipo de producto o idea, con el objetivo de informar a la gente
acerca de sus caracteristicas, sus virtudes y motivarla para que conozca,
pruebe y consuma determinado articulo, comparta una filosofia, unos
planteamientos o siga unas ideas en particular. Una estacion comercial es
una empresa privada cuyo proposito es, principalmente, obtener beneficios
econdémicos. Su financiamiento procede de la transmision de publicidad
durante los cortes comerciales en su programacion. Mientras mas es
escuchada una estacion, mas pagaran sus clientes por un espacio para
anunciarse al aire. Debido a esto, las estaciones comerciales tienden a
complacer directamente a su audiencia, basandose en estrategias de
mercado y apoyandose en las mediciones de rating, los temas abordados
por esta clase de radiodifusoras varian de acuerdo con su publico. En
realidad, la radio comercial no solo vende publicidad, sino que se mantiene
por ella, ya que llega a todos los estratos socioecondémicos por medio de
spots 0 anuncios que duran desde 5 hasta 60 segundos y son propicios para
noticias, eventos deportivos, actividades sociales y politicas. Ademas,
deben ser convincentes para despertar el interés en los oyentes, asi como

tener las caracteristicas de claridad, sencillez y brevedad.
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Funciones de la radio comercial: segun Montufar (2011) sefiala
que, antes de la llegada de la television, la radiodifusion comercial incluia
no solo noticias y musica, sino dramas, comedias, shows de variedades,
concursos y muchas otras formas de entretenimiento. La radio es el Gnico
medio de representacion dramatica que solamente utilizaba el sonido. De
acuerdo con la BBC de Londres, la radio tiene varias funciones, entre ellas:

informar, entretener, educar, formar, persuadir, dialogar.

La informacion radiofonica tiene su importancia en su
simultaneidad, inmediatez, posibilidad de desplazamiento rapido y su
alcance. La funcion educativa de la radio se ha considerado como auxiliar
en algunos paises de Ameérica Latina y Asia, pero no existe una
proliferacion real de su poder educativo y formativo. Las funciones de
diversion y entretenimiento de la radio son abundantemente explotadas en
la mayoria de emisoras, tanto comerciales como culturales. De acuerdo a
Kaplin (1978), la programacion radiofénica debe contener todas las
funciones, pues es posible que exista una informacién divertida que lleve
al auditorio informacion relevante y Gtil. Educar por medio de la radio no
suple a la escuela sino complementa lo aprendido mediante esta y en otros
ambientes como la familia. La radio comercial despierta intereses muy
concretos y crea necesidades banales, utilizando recursos faciales,
informacion tendenciosa y trivial, asi como anuncios comerciales. (Romo,
1994)

2.2.3.3. Los comerciales en la radio
El comercial

Segun la definicién de la Real Academia Espafiola, el significado de
esta palabra se refiere a lo relativo al comercio y a los comerciantes. Este
concepto también se utiliza para definir aquello que tiene facil aceptacion

en un mercado que le es propio. También se denomina de esta manera a
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todos los anuncios publicitarios transmitidos por medios audiovisuales

tales como la radio, televisién o Internet.

El comercial es una publicidad o un anuncio que transmite un
mensaje orientado a captar compradores o usuarios. Los comerciales, en
este sentido, se difunden en medios de comunicacion como la television,
la radio o los periddicos. Las caracteristicas de estos medios determinan
cémo sera el anuncio (si incluye iméagenes, sonidos, videos, etc.). A nivel
general, puede decirse que los componentes de un comercial son el nombre

de aquello que se desea promocionar, un lema o slogan y una descripcion.
Los comerciales radiales

Villamonte (2012), indica que el comercial de radio no es més que
una pieza publicitaria preparada para ser escuchada por este medio. El
mismo necesita de imagenes que vayan desde los ojos hasta la mente, solo
se necesita persuadir al consumidor con un fuerte mensaje que, a su vez,
genere en el mismo, sentimientos positivos, con respecto al producto, esto

es lo que constituye el éxito de un comercial de radio.
Los Métodos en los comerciales
Dentro del rubro publicitario, Blinder (2013), considera:

Comercial en vivo: Tiene la animacion y vitalidad del locutor, sobre
todo si se trata de un personaje muy conocido. En un comercial en vivo no
hay costos de produccion y a su vez, adquiere caracteres de flexibilidad y
amenidad (divertido, entretenido) modificables; por tal razén el mensaje

puede alterarse facilmente para adaptarse a las condiciones requeridas.

Comerciales pre grabados: Esta forma de comercial pre grabado esta
sujeta a una mayor cantidad de exigencias. Se puede repetir cuantas veces
se considere necesario para garantizar una emision mas precisay a prueba

de equivocaciones. Las frases descriptivas breves son las mas indicadas en
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este medio, ya que, el objetivo de cada escritor debe ser absoluta claridad

y una rapida captacion auditiva.
Tipos de comerciales en radio
Segun Villamonte (2012) existe los siguientes tipos

Venta directa: Es una forma de publicidad radiofénica de corta
duracién narrada por el mismo locutor del programa, el cual la inserta en
el marco de su propio discurso, sin que medie ningun tipo de separacion
(ni formal ni verbal). El de venta directa: en él se describen los atributos

del producto y se limita a revelar sus ventajas y beneficios competitivos.

Comercial de didlogo: Se desarrolla a base de una serie de
conversaciones entre el anunciador y otras partes interesadas sobre un
determinado producto. En este tipo de comerciales, también se cumple una
serie de testimonios sobre las experiencias con el producto que se esta

promocionando.

Comercial dramatizado: Es semejante al texto narrativo porque se
presenta una situacion y se introduce el producto como solucion del
problema que se plantea, este tipo de comercial con el anterior son mas

eficientes con un poco de humor.

Comercial integrado: Se denomina asi al anuncio que va intercalado
en la emision, preparado expresamente para un programa determinado.
Este anuncio puede ser presentado por una estrella del espectaculo o por
un personaje conocido: dicha personalidad respaldada por un pliego de

datos en que se contiene los puntos principales del texto.

Comercial musical: Producir un jingle implica la intervencion de
cantantes profesionales, musicos y arreglistas: A veces todo el comercial
es cantado, pero lo mas frecuentes es que vaya intercalado con la voz del

locutor. Debe tenerse presente los requisitos de que la masica sea buena y
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pegajosa y que la letra se entienda. Estos comerciales pueden ser en vivo
0 estar grabados. Los primeros tienen la vitalidad y animacion personal del

locutor sobre todo si se trata de una personalidad de prestigio.
Técnicas

También dentro del campo de la produccion de comerciales radiales,
segun Villamonte (2012) se consigna una serie de técnicas que permiten

efectivizar tal produccion:

Del realismo: Es cuando el locutor comercial haciendo uso de las
facultades innatas de locucion que esta encargado de emitir los espacios
comerciales, hace uso de exposiciones de la vida real con la
intencionalidad de impactar psicolégicamente en los radioescuchas que
estan considerados como publico objetivo.

Del locutor directo: Es la técnica mas usada, donde los conductores
de un programa comercial transmiten todo el contenido del guion previsto.
El éxito del comercial depende de las habilidades del locutor, la simpatia

que tiene en la radioaudiencia.

Dos locutores: Son los espacios comerciales donde por lo general

dos locutores se alternan en la emision de los comerciales.

Locutor actor: El locutor actor de radio es un artista en todo el sentido
de la palabra, vive con propiedad de intensidad cada uno de sus papeles, y
hace de su propia vida un mundo de vidas paralelas. Tiene caracteristicas
significativas, debe encarnar un determinado personaje, sobre todo en
radio, donde la voz es fundamental, requiere dominio en la actuacion,

sobre todo en radio, donde la voz es fundamental.

Tal como fundamenta Escalante (2013), generalmente se cree que
los actores de teatro pueden también ser radios actores, cosa que no es

verdad. El radio actor se caracteriza por dominar su expresion oral en el
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microfono; pues no es lo mismo elevar su voz en el escenario del teatro
que hacerlo para un micréfono de cabina radial. El radio actor debe sentir
y Vivir su personaje con perfeccion y naturalidad, no solamente en el uso
de la voz sino en todas las caracteristicas y rasgos de expresion y de
comportamiento, requiriendo para ello de un profundo estudio, situacion
animica, extraordinaria sensibilidad y un eficiente entrenamiento que le
permita variar su voz para darle vida a cada una de sus actuaciones dentro
del programa radiado o televisado. De hecho, todas las voces utilizadas en
un radio drama deben diferenciarse para que la audiencia no tenga

dificultad en distinguir un personaje de otro.

Jingle locutor: El jingle es un efecto sonoro o cancion muy corta que
consiste solamente en un eslogan, texto o una melodia, muchas veces con
voces cantadas. Es el elemento principal de la puntuacion radiofonica.
Segun Vilela (2007), un Jingle es un tema musical cantado o cancion breve
utilizada con fines publicitarios. puede ser melddico o cualquier otro
género musical; de modo que se consigue que la marca sea facilmente
recordada por las personas. Para que el Jingle sea mas efectivo, también se
incluye un eslogan de la marca o se repite una frase. El Jingle locutor, sigue
un proceso: se utiliza al comienzo del comercial, seguido por la

intervencion del locutor, terminando luego con el jingle.

Producir un jingle implica la intervencion de cantantes profesionales,
musicos y arreglistas: A veces todo el comercial es cantado, por lo mas
frecuentes es que vaya intercalado con la voz del locutor. Debe tenerse
presente los requisitos de que la musica sea buena y pegajosa y que la letra

se entienda.

Comercial Musical: Estos comerciales pueden ser en vivo o estar
grabados. Los primeros tienen la vitalidad y animacion personal del locutor

sobre todo si se trata de una personalidad de prestigio.
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Pueden cumplir distintas funciones y se pueden clasificar en varios

tipos. Los mas importantes son:

e Ser Persuasivos: Tienen menor rechazo a comparacion de otras
piezas de campafas publicitarias. La musica es un buen soporte para
el texto. Si la letra y la musica son buenas, la recepcién del mensaje
estd asegurada.

e Facilitar el Recuerdo: Es mas facil recordar un mensaje cuando es
cantado que si te lo cuentan. Los jingles suelen repetir muchas veces
la marca anunciante como parte de la letra de la cancién y al receptor
de mensaje esto parece no importarle, ya que no suele ser tan forzado
como cuando se nombra a la marca sin musica.

e Crear lazos afectivos: Si la cancion es pegajosa, genera un buen
clima, dando sensaciones positivas a quien la escucha. Por tanto,
ayudan a generar lovemarks.

e Conun jingle creativo y con un buen estudio de publicos objetivos,

es posible lograr que la marca sea recordad de por vida.

Sentido del humor: EI humor es un aspecto que demanda mucha
experiencia, pue en los medios masivos de comunicacion como la radio y
television se sienta la mala o el improvisado sentido de humor que debe
caracterizar al locutor radial. Sefiala Segura (2007), que el sentido del
humor es una caracteristica importante en la actividad profesional de los
locutores. En el Show de la conversacion, el humor aparece en cualquier
momento, en especial con el locutor, quien no deja de tomar la iniciativa
de bromear, no sélo con el co-conductor, sino también con el publico
oyente que permanentemente viene llamando; por lo que, el locutor radial
debe saber bromear con elegancia y respeto; por lo que debe adaptarse a

su publico oyente.

En la radio los programas de entretenimiento son importantes para
atraer la atencién de su auditorio y por supuesto, los locutores se convierten
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en los personajes que se encargan de ser traductores de las emociones y

sentimientos que un simple texto escrito no refleja.

Ademas de los programas musicales, peliculas, radio-tele-novelas,
existen otras alternativas que pueden disefiarse para la variedad del
espectaculo. Tal es el caso del humor, donde el locutor(a) pueda hacer reir
a través del chiste sano, entretenido y familiar. El profesional dedicado a
esta especialidad debe poseer un carisma especial que se proyecte y sea
aprobado por los usuarios y usuarias de los medios radioeléctricos. El
abuso en este tipo de programa puede producir antipatia y el humorista
puede ser rechazado. Hacer reir a la gente a través de la radio y television,

no es facil.

Entrevista al consumidor: De acuerdo a lo planteado por Garcia
(2010), la entrevista es uno de los géneros periodisticos y comerciales que
mejor se adapta al medio radiofonico y uno de los més eficaces para dar a
conocer la informacion. Es un género muy utilizado en la radio, ya que, a

través del montaje, ofrece multiples posibilidades expresivas.

Segun el Ministerio de Educacion y Ciencia de Espafia (2005),
dentro de la actividad comercial profesional radial se programan diferentes
entrevistas consumidor: El locutor habla con consumidores reales que

relatan sus experiencias con respecto o servicio (experiencia positiva).

Desde el punto de vista del guion diferenciaremos tres formatos de

entrevista:

e Entrevista en directo: no existe un guion como tal, aunque si es
frecuente que el entrevistador disponga, como instrumento de
realizacion, de una escaleta con una bateria de preguntas posibles.
En este caso, el control del ritmo interno y de las frecuencias
expresivas, asi como el control del tiempo, deben ser tenidos en
cuenta por el periodista.
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Entrevista en diferido: nos permite pulir pequefios errores, entresacar
las declaraciones que mas interesan, modificar el orden de la
entrevista, etc. durante el montaje. Es frecuente la utilizacion de un
guion de montaje, que servird de pauta tanto al entrevistador como
al montador de sonido.

Entrevista de caracter: entrevista en la que importa reflejar la
personalidad del entrevistado. El guionista o entrevistador debe tener
en cuenta deberd crear un clima comunicativo a la expresividad y la

espontaneidad, sobre todo para controlar su duracion final.
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CAPITULO III;
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Descripcion de trabajo de campo
3.2.1. Elaboracion de instrumento de recoleccion de datos

Contando con la resolucién de aprobacion del trabajo de investigacion, los
responsables del estudio, se encargaron de disefiar y elaborar dos instrumentos de
recoleccion de datos, uno para la variable estrategias publicitarias y la otra para la
variable elaboracion de comerciales de Radio Chévere de Huaraz.

Los instrumentos estuvieron estructurados por 30 enunciados cada uno, 10
enunciados por cada dimension. Las dimensiones para la variable estrategias
publicitarias fueron estrategias competitivas, de desarrollo y de fidelizacion,
mientras que para la variable elaboracion de comerciales fueron método y tipos,
técnicas de elaboracion vy, el disefio y edicion. Para ambos instrumentos, las
alternativas para los enunciados fueron de tipo Likert, ordinal. Las respuestas
consideradas fueron: siempre, algunas veces y nunca, con sus valores de 3,2y 1
respectivamente.

Asi mismo, estos instrumentos pasaron por el filtro de validez y
confiabilidad antes de ser aplicado. La validez, se refiere como al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir (Hernandez,
Ferndndez & Baptista, 2014). En ese sentido, el instrumento fue valida por 03
expertos en los criterios de: coherencia, redaccion, comprensibilidad y

esencialidad (Ver Anexo N° 3)

La confiabilidad, segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), refiere al
grado en que su aplicaciéon repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales (p. 77). Por ende, se determiné la confianza mediante el método
de consistencia interna del Alfa de Cronbach, para lo cual se aplico los
instrumentos a una muestra piloto conformada por 20 personas entre estudiantes,
licenciados y periodistas de la Universidad Nacional Santiago Antlinez de

Mayolo. Se obtuvo una consistencia de 0.892 para la escala valorativa de
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estrategias publicitarias y 0.915 para la escala valorativa elaboracion de

comerciales (Ver Anexo N° 4).

3.2.2. Coordinacion para la recoleccién de datos

Después de la elaboracion de instrumentos de recoleccion de datos, se
coordiné con la gerencia de Radio Chévere de Huaraz, haciéndosele conocer el
tipo de estudio a efectuarse en tal casa radial, la informacion que se iba a recolectar
sobre las estrategias de publicidad y elaboracion de comerciales propalados, asi
como la participacion de sus trabajadores y la informacién que la empresa iba a
suministrar referente al estudio. Por otro lado, también se hizo conocer el
contenido de las dos encuestas que se iban a aplicar tanto a los trabajadores de la

empresa radial como a los demas sujetos considerados en la muestra de estudios.

3.2.3. Aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos

Tal como se consider6 en la muestra de estudio, los cuestionarios fueron
administrados a 10 periodistas, 10 comunicadores sociales y 40 estudiantes de
Ciencias de la Comunicacion. Cada cuestionario fue aplicado en forma individual

a cada elemento muestral, con un tiempo de 15 a 20 minutos por cada uno.
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3.2. Presentacion de resultados y prueba de hipotesis

Tabla 1:

Matriz de puntuacién y niveles de estrategias de publicidad y elaboracion de comerciales de Radio Chévere de Huaraz - 2015

Estrategias de publicidad

Elaboracion de comerciales

Dimensién 1 | Dimension 2 | Dimensién 3 Dimensién 1 | Dimension 2 | Dimension 3
N° Estrategias | Estrategias Estrategias Total Métodos y - Disefio y Total
competitivas | de desarrollo fi _de . tipos Teenicas edicion
idelizacion

Pje. N Pje. N Pje. N Pje. | N | Pje. N Pje. N Pje. N Pje. N
1 10 B 12 B 15 B 37 B 13 B 10 B 13 B 36 B
2 13 B 12 B 11 B 36 B 13 B 11 B 12 B 36 B
3 11 B 11 B 10 B 32 B 10 B 10 B 14 B 34 B
4 14 B 14 B 16 B 44 B 17 M 18 M 17 M 52 M
5 20 M 20 M 17 M 57 M| 14 B 13 B 17 M 44 B
6 17 M 17 M 16 B 50 M| 16 B 16 B 20 M 52 M
7 14 B 11 B 11 B 36 B 15 B 11 B 15 B 41 B
8 16 B 16 B 16 B 48 M| 17 M 18 M 17 M 52 M
9 10 B 12 B 12 B 34 B 12 B 10 B 13 B 35 B
10 22 M 22 M 22 M 66 M| 20 M 20 M 20 M 60 M
11 17 M 17 M 19 M 53 M| 18 M 18 M 19 M 55 M
12 15 B 15 B 15 B 45 B 13 B 13 B 13 B 39 B
13 20 M 20 M 17 M 57 M| 16 B 16 B 17 M 49 M
14 11 B 12 B 13 B 36 B 13 B 13 B 13 B 39 B
15 13 B 15 B 15 B 43 B 13 B 11 B 15 B 39 B
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16 23 M 25 A 28 A 76 Al 25 A 25 A 25 A 75 A
17 22 M 22 M 22 M 66 M| 20 M 20 M 20 M 60 M
18 10 B 12 B 15 B 37 B 13 B 10 B 13 B 36 B
19 13 B 12 B 11 B 36 B 13 B 11 B 12 B 36 B
20 11 B 11 B 10 B 32 B 10 B 10 B 14 B 34 B
21 25 A 30 A 30 A 85 Al 25 A 30 A 30 A 85 A
22 16 B 16 B 16 B 48 M| 17 M 18 M 17 M 52 M
23 22 M 22 M 22 M 66 M| 20 M 20 M 20 M 60 M
24 28 A 25 A 25 A 78 A | 30 A 28 A 25 A 83 A
25 10 B 12 B 15 B 37 B 13 B 10 B 13 B 36 B
26 13 B 12 B 11 B 36 B 13 B 11 B 12 B 36 B
27 11 B 11 B 10 B 32 B 10 B 10 B 14 B 34 B
28 23 M 25 A 28 A 76 Al 25 A 25 A 25 A 75 A
29 28 A 25 A 25 A 78 Al 30 A 28 A 25 A 83 A
30 22 M 22 M 22 M 66 M| 20 M 20 M 20 M 60 M
31 17 M 17 M 19 M 53 M| 18 M 18 M 19 M 55 M
32 25 A 30 A 30 A 85 Al 25 A 30 A 30 A 85 A
33 22 M 22 M 22 M 66 M| 20 M 20 M 20 M 60 M
34 22 M 22 M 22 M 66 M| 20 M 20 M 20 M 60 M
35 25 A 30 A 30 A 85 Al 25 A 30 A 30 A 85 A
36 16 B 16 B 16 B 48 M| 17 M 18 M 17 M 52 M
37 20 M 20 M 17 M 57 M| 16 B 16 B 17 M 49 M
38 17 M 17 M 16 B 50 M| 16 B 16 B 20 M 52 M
39 28 A 25 A 30 A 83 Al 25 A 30 A 30 A 85 A
40 16 B 16 B 16 B 48 M| 17 M 18 M 17 M 52 M
41 20 M 20 M 17 M 57 M| 16 B 16 B 17 M 49 M
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42 17 |M| 17 | M| 16 [ B | 5 |mM| 16 [ B | 16 [ B | 20 | M | 5 |M
43 22 M| 22 |[M| 22 [M | 6 |[M| 2 | M | 2 | M | 2 | M| 6 | M
44 17 M| 17 |M| 19 [M| 5 M| 18 [ M | 18 [ M | 18 | M | 55 | M
45 25 |A| 30 | A 3 | A| 8 [A| 28 | A| 25 | A[3 | AJ| 8 |[A
46 10 [B| 12 |B| 15 | B | 3 |B| 13 | B | 10 | B | 13 | B | 3 |B
47 13 [B| 12 |B| 11 [ B[ 3 |B| 13 | B | 11 | B |12 | B | 3 |B
48 11 |[B| 11 |B| 10 [ B | 32 |B| 10 | B | 10 | B | 14 | B | 34 |B
49 10 [B| 12 |B| 15 [ B| 3 |B| 13 | B | 10 [ B | 13 | B | 3 |B
50 20 M| 20 [M| 17 [M | 57 [M| 16 | B | 16 | B | 17 | M | 49 | M
51 17 M| 17 |M| 16 [ B | 5 |M| 16 | B | 16 | B | 20 | M | 5 | M
52 6 |B| 16 |B| 16 [ B | 48 M| 17 [ M | 18 [ M | 17 [ M | 5 | M
53 20 M| 20 [M | 17 [M | 57 [M| 16 | B | 16 | B | 17 | M | 49 | M
54 17 |M| 17 |M| 16 [ B | 5 |M| 16 | B | 16 | B | 20 | M | 5 | M
55 25 |A] 30 | A 3 | A| 8 [A| 25 | A3 | A|[3 | A8 A
56 17 M| 17 |M| 16 [ B | 5 |M| 16 | B | 16 | B | 20 | M | 5 | M
57 10 |B| 12 |B| 15 | B| 3 |B| 13 | B | 10 | B | 13 | B | 3 |B
58 13 |B| 12 |B| 11 |B| 3 |B| 13 | B | 1 [ B |12 | B | 3% |B
59 11 [ B| 11 |B| 10 | B | 32 |B| 10 | B | 10 | B | 14 | B | 3 |B
60 6 |B| 16 |B| 16 | B | 48 M| 17 [ M | 18 [ M | 17 | M | 5 | M
0 1035 1064 1068 3167 1025 1013 1095 3133
Media Arit. | 1725 17.73 17.80 52.78 17.08 16.88 18.25 52.22
Desv. Est. 5.31 5.71 5.94 16.56 5.03 6.18 5.25 16.11
Coef var. | 031 0.32 0.33 0.31 0.29 0.37 0.29 0.31

Fuente: Resultados de las encuestas de estrategias publicitarias y elaboracion de comerciales de Radio Chévere de Huaraz en el afio 2015.
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Leyenda: B = Bajo, M = Medio, A = Alto.
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3.2.1. Andlisis descriptivo de las variables de estudio

Tabla 2:
Distribucion numérica y porcentual de Estrategias de Publicidad de Radio
Chévere de Huaraz-2015.

Niveles Intervalo NUmero Porcentaje
Nivel alto de uso de estrategias [67 —90] 10 16.7
Nivel medio de uso de estrategias [46 — 66] 28 46.7
Nivel bajo de uso de estrategias [30 - 45] 22 36.7
Total 60 100%

Fuente: Tabla 1.

Interpretacion: De acuerdo a la informacién mostrada en la Tabla 2, se
encuentra que el grupo de encuestados que representa al 46.7%, se ubica en el
nivel medio en cuanto se refiere al uso de estrategias publicitarias. El 36.7% esta
ubicado en el nivel bajo de uso de estrategias publicitarias, asi como el 16.7 % se
ubica en el nivel alto. De la informacion analizada, se deduce que el personal que
labora en Radio Chévere de Huaraz, mayoritariamente hace uso mediano de las

estrategias de publicidad.

Tabla 3:
Distribucion numérica y porcentual de los niveles de uso de estrategias de
publicidad de Radio Chévere de Huaraz - 2015 por dimensiones.

Dimensiones Frecuencia Porcentaje
Nivel alto de uso de estrategias 8 13.3
Estrategias Nivel medio de uso de estrategias 24 40

competitivas
Nivel bajo de uso de estrategias 28 46.7
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Estrategias de
desarrollo

Estrategias de
fidelizacion

Total

Nivel alto de uso de estrategias
Nivel medio de uso de estrategias
Nivel bajo de uso de estrategias
Nivel alto de uso de estrategias
Nivel medio de uso de estrategias

Nivel bajo de uso de estrategias

10
22
28
10
16
34
60

16.7
36.7
46.7
16.7
26.7
56.7

100%

Fuente: Tabla 1.

Interpretacion: La informacion porcentual que se muestra en la Tabla 3

relacionada al consolidado porcentual del uso de estrategias competitivas,

estrategias de desarrollo y estrategias de fidelizacion correspondiente a las

estrategias de publicidad emitidas por Radio Chévere, de acuerdo a la informacién

de cada una de las dimensiones, la mayor incidencia se encuentra en el nivel bajo,

quedando representados por el 46.7 %, 46.7 y 56.7 % respectivamente. Del

andlisis efectuado se deduce que la mayor incidencia a nivel de todas las

dimensiones recae en la dimension baja de estrategias de publicidad.

Tabla 4:

Distribucién numérica y porcentual del nivel de elaboracion de comerciales de
Radio Chévere de Huaraz — 2015

Niveles Intervalo Numero  Porcentaje
Nivel al laboracién

ive a_to de elaboracion de [67 — 90] 10 16.7
comerciales
Nivel medi laboracién

ive _edlo de elaboracion de [46 — 66] 08 46.7
comerciales
Nivel bajo de elaboracion de [30 - 45] 29 36.7

comerciales
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Total 60 100%

Fuente: Tabla 1.

Interpretacion: Lo mostrado en la Tabla 4, deja expresamente determinado
que el 47.7 % de encuestados se ubica en el nivel medio, el 36.7% en el nivel bajo
y el 16.7 % en el nivel alto en lo que se refiere a la produccion y elaboracién de
comerciales en la Radio Chévere de Huaraz. Del analisis efectuado, se deduce que
la mayoria de encuestados indica que los comerciales producidos y emitidos por

Radio Chévere de la ciudad de Huaraz son considerados de nivel intermedio.

Tabla 5:
Distribucion numérica y porcentual de los niveles de elaboracion de
comerciales de Radio Chévere de Huaraz - 2015 por dimensiones

Dimensiones Frecuencia Porcentaje
Nivel alto de elaboracion de 10 16.7
comerciales

, . Nivel medio de elaboracion 17 28.3

Métodos y tipos .
de comerciales
Nivel bajo de elaboracion de 33 55
comerciales
Nivel alto de elaboracion de 10 16.7
comerciales

L Nivel medio de elaboracion 17 28.3

Técnicas .
de comerciales
Nivel bajo de elaboracion de 33 55
comerciales
Nivel alto de elaboracion de 10 16.7

o L comerciales
Disefio y edicion Nivel medio de elaboracién 29 48.3

de comerciales
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Nivel bajo de elaboracion de 21 35
comerciales

Total 60 100%

Fuente: Tabla 1.

Interpretacion: Analizando la informacion porcentual mostrada en la Tabla
5, son notorias las referencias de los encuestados que tienen incidencia en el nivel
bajo en lo referente a métodos y tipos y técnicas, representados por el 55% en
ambos casos. No siendo asi, en lo correspondiente al disefio y edicién de

comerciales cuya incidencia se ubica en el nivel medio con un 48.3%.

De la informacién analizada, se deduce que en lo que se refiere a la
elaboracion de la publicidad por Radio Chévere de Huaraz, también por la

informacion reportada, se encuentra en un nivel bajo e intermedio.
3.2.2. Andlisis estadistico correlacional

Tabla 6:

Distribucién numérica y porcentual de estrategias de publicidad y su relacion
con el nivel de elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el
2015.

Elaboracion de comerciales

Estrategias de Bajo Medio Alto Total
publicidad
N % N % N % N %
Bajo 22 367 4 6.7 6 100 32 533
Medio 0 0.0 24 400 3 5.0 27 450
Alto 0 0.0 0 0.0 1 1.7 1 1.7
Total 22 367 28 @ 46.7 10 16.7 60 100

Fuente: Tabla 1.
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Descripcion: En la Tabla 6, el 36.7% del uso de estrategias de publicidad y
el nivel de elaboracién de comerciales en radio Chévere es de nivel bajo. Solo en
el 1.7% las estrategias y la elaboracion de comerciales en radio chévere el nivel

es alto.

Tabla 7:

Distribucion numérica y porcentual de estrategias competitivas y su relacién
con el nivel de elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el
2015.

Elaboracion de comerciales

Estrategias Bajo Medio Alto Total
competitivas
N % N % N % N %
Bajo 22 36.7 15 25.0 6 10.0 43 71.7
Medio 0 0.0 13 217 3 5.0 16 26.7
Alto 0 0.0 0 0.0 1 1.7 1 1.7
Total 22 37 28 46.7 10 16.7 60 100

Fuente: Tabla 1.

Descripcion: En la Tabla 7, muestra que el 36.7% de la muestra manifiesta
que las estrategias competitivas y la elaboracién de comerciales es en Radio
Chévere de Huaraz en el 2015, de nivel bajo; solo el 1.7% en estudio indica que

es de nivel alto.
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Tabla 8:

Distribucion numérica y porcentual de estrategias de desarrollo y su relacion
con el nivel de elaboracién de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el
2015.

Elaboracion de comerciales

Es;(r;;er?:)aﬁode Bajo Medio Alto Tot!

N % N % N % N %
Bajo 20 333 12 200 7 11.7 39 65.0
Medio 2 3.3 16 26.7 2 3.3 20 33.3
Alto 0 0.0 0 0.0 1 1.7 1 1.7
Total 22 37 28 46.7 10 16.7 60 100

Fuente: Tabla 1.

Descripcion: En la Tabla 8, muestra que el 33.3% de la muestra manifiesta
que las estrategias de desarrollo y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere
de Huaraz en el 2015, es de nivel bajo; solo el 1.7% de la muestra en estudio indica

que es de nivel alto.

Tabla 9:
Distribucion numérica y porcentual de estrategias de fidelizacion y su relacion
con la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz.

Elaboracion de comerciales

Eztgﬁtzeagci?;nde Bajo Medio Alto ot

N % N % N % N %
Bajo 22 36.7 11 18.3 7 11.7 40 66.7
Medio 0 0.0 17 283 2 3.3 19 31.7
Alto 0 0.0 0 0.0 1 1.7 1 1.7
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Total 22 37 28 46.7 10 16.7 60

100

Fuente: Tabla 1.

Descripcion: En la Tabla 9, muestra que el 36.7% de la muestra manifiesta

que las estrategias de fidelizacion y la elaboracion de comerciales en Radio

Chévere de Huaraz en el 2015, es de nivel bajo; solo el 1.7% de la muestra en

estudio indica que es de nivel alto.

3.2.3. Contrastacién de hipoétesis

Tabla 10:
Analisis correlacional de las estrategias de publicidad y la elaboracién de
comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

Elaboracion de comerciales

Ejgﬁt;giazs de Bajo Medio Alto Totl
@) E O E @) E N°

Bajo 22 11.7 4 14.9 6 5.3 32
Medio 0 9.9 24 12.6 3 4.5 27
Alto 0 0.4 0 0.5 1 0.2 1
Total 22 28 10 60
Fuente: Tabla 1.
Leyenda:

O : Valores Observados (Obtenidos cruzando las variables)

E : Valores Esperados (Obtenidos mediante calculo)
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Hipotesis Estadistica

Hg. Existe relacion directa y significativa entre las estrategias
publicitarias y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015.

Hg. No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias
publicitarias y la elaboracién de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015.Nivel de significancia: «c = 0,005

Calculo de Chi-Cuadrado:

2 _ B0 —E)?
E 2 2 2 2
22 —-11.7 0-99 0-04 1-0.2
_{ )", 0-997 (0-0nH7 , A-02)7
11.7 9.9 1 0.2
X? = 42.786
Region Critica:
Se acepta Hy
0.035
Se rechaza Hyg
-
¥°— g.49 Y Zcal=42. 786
P- valor = 0.000000011
Correlacion de Spearman r=0.524 p =0.000017

La correlacion es significativa al nivel de 0.01 (bilateral)

Decision: Dado que el valor de la y2cal>y2t (42.786> 9.49) con p-
valor=0.00000011< 0,05, se rechaza la hipdtesis nula. Para la investigacion

significa la existencia de una relacion significativa entre las estrategias
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publicitarias y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el
2015. Ademas, el coeficiente de correlacion de Spearman r= 0.524, indica una

correlacion positiva entre las variables en estudio.

Tabla 11:
Analisis correlacional de las estrategias de fidelizacion y la elaboracion de
comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

Elaboracion de comerciales

Estrategias Bajo Medio Alto Total
competitivas

O E 0] E o) E N°
Bajo 22 15.8 15 20.1 6 7.2 43
Medio 0 5.9 13 7.5 3 2.7 16
Alto 0 0.4 0 0.5 1 0.2 1
Total 22 22 28 28 10 10 60

Fuente: Tabla 1.

Leyenda:
0] : Valores Observados (Obtenidos cruzando las variables)

E : Valores Esperados (Obtenidos mediante calculo).
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Hipotesis Estadistica

Hel: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias
competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015.

Hel: No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias
competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015.

Nivel de significancia: o« = 0,05

Célculo de Chi-Cuadrado:

Y7 — >(0 —E)? _ (22 — 15.8) 4 (0 —5.9)? 4 (0 — 0.4)? (1-0.2)?
E 15.8 5.9 0.4 0.2
X2 =189

Region Critica:

Se acepta Hy

0.95

Se rechaza Hg

P- valor =0.01

Decision: Dado que el valor de la y2cal >y 2t (18.9 > 9.49) con p-valor=0.01

< 0,05, se rechaza la hipotesis nula. Para la investigacion significa la existencia de
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una relacion significativa entre las estrategias competitivas y la elaboracion de

comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

Tabla 12:
Analisis correlacional de las estrategias de desarrollo y la elaboracion de
comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

Elaboracion de comerciales

Estrategias de Total
desarrollo Bajo Medio Alto

(0] E 0] E O E N°
Bajo 20 14.3 12 18.2 7 6.5 39
Medio 2 7.3 16 9.3 2 3.3 20
Alto 0 0.4 0 0.5 1 0.2 1
Total 22 22 28 28 10 10 60

Fuente: Tabla 1.
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Leyenda:
0] : Valores Observados (Obtenidos cruzando las variables)
E: : Valores Esperados (Obtenidos mediante célculo)

Hipétesis Estadistica

He2: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de
desarrollo y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

He2: No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias de
desarrollo y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

Nivel de significancia: o« = 0,05

Célculo de Chi-Cuadrado:

¥z (0 —E)* (20 —14.3)? N (2 — 7.3)2 N (0 — 0.4)2 oy (1 - 0.2)2
B E B 14.3 7.3 0.4 0.2
X2 = 18.6

Region Critica:

e acepta Hy

0.93

Se rechaza Hy

4 =0.49 Y cal=18.6

P- valor =0.01

Decision: Dado que el valor de la y2cal >y 2t (18.6> 9.49) con p-valor=0.01

< 0,05, se rechaza la hipotesis nula. Para la investigacion explica la existencia de
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una relacion significativa entre las estrategias de desarrollo y la elaboracion de

comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

Tabla 13:
Analisis correlacional de las estrategias de fidelizacion y la elaboracion de
comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

Elaboracion de comerciales

Estrategias de _ _ Total
o Bajo Medio Alto

fidelizacion

O E O E 0] E N°
Bajo 22 14.7 11 18.7 7 6.7 40
Medio 0 7.0 17 8.9 2 3.2 19
Alto 0 0.4 0 0.5 1 0.2 1
Total 22 22 28 28 10 10 60

Fuente: Tabla 1.
Leyenda:

0] : Valores Observados (Obtenidos cruzando las variables)
E: : Valores Esperados (Obtenidos mediante calculo).

Hipotesis Estadistica

He3: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de
fidelizacién y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015.

He3: No existe relacion directa y ni significativa entre las estrategias de
fidelizacion y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015.

Nivel de significancia: o« = 0,05
Célculo de Chi-Cuadrado:
Y(0-E)? (22-147)% (0-7)* (0—04)? (1-0.2)2

E 14.7 7 0.4 0.2
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X? = 26.7
Region Critica:

e acepta Hy

0.95

Se rechaza Hy

P- valor =0.000023

Decision: Dado que el valor de la x2cal >x 2t (18.6 > 9.49) con p-valor=0.01
< 0,05, se rechaza la hipotesis nula. Para la investigacion explica la existencia de
una relacion significativa entre las estrategias de fidelizacion y la elaboracion de

comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.

3.3. Discusion de resultados

De acuerdo al objetivo general del estudio: Determinar la relacion que
existe entre las estrategias publicitarias y la elaboracién de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el 2015, los resultados mostrados en la Tabla 10 referentes
al analisis correlacional de las estrategias de publicidad y la elaboracion de
comerciales en Radio Chévere de Huaraz, se encuentra una correlacion de
Spearman r = 0.524, con p = 0.000017, y, a la vez de acuerdo a la prueba de
hip6tesis con Chi cuadrado = 42.786, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipbtesis alternativa. Teniendo en cuenta los antecedentes del estudio, se
encuentra la investigacion de Rodriguez (1998), en la tesis doctoral titulada La
produccion informativa en radio, presentada en la Universidad de La Laguna.

Como segunda conclusion hace referencia a las estrategias publicitarias que deben
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ser prioritariamente de tipo creativo, por lo que el equipo de radio debe contar con
la experiencia y nivel de informacion actualizada. En lo referente a elaboracion de
comerciales, a ser difundidos por programas radiales deben ser priorizados en
funcion de las necesidades e intereses reales de los consumidores. En funcion del
marco tedrico, cuando se habla de estrategias de publicidad, tedricamente se
entiende como un programa de accién que ayuda a vender determinados productos
a los consumidores. Hay casi tantas diferentes estrategias de publicidad como
productos que publicitar, y cada compafiia sigue sus propios planes estratégicos
anicos. No obstante, todas las formas de estrategia publicitaria siguen algunos
principios basicos (Alcazar:2016). En cuanto a la elaboracion de comerciales,
tiene que ver con el comercio o con las personas que se dedican a comprar y/o
vender bienes o servicios. EIl término comercio, por su parte, puede hacer mencion
a esta actividad o al espacio fisico donde se desarrolla. Segin Sanchez (2009), los
comerciales tienen por finalidad mostrar que se puede satisfacer una necesidad
con el producto o servicio que se esta vendiendo, por lo que la posibilidad de armar
una publicidad se gesta en el departamento de Marketing de una empresa, que es

el encargado de estudiar al consumidor, el nicho de mercado, etc.

En cuanto al primer objetivo especifico del estudio: Evaluar el desarrollo
de las estrategias publicitarias que se vienen implementando en los programas de
Radio Chévere de Huaraz en el 2015, tal como se evidencia en la Tabla 2, un grupo
mayoritario representado por el 46.7% de encuestados sustenta que las estrategias
publicitarias propaladas por Radio Chévere se ubican en el nivel medio. El 36.7%
estan ubicados en el nivel bajo, asi como el 16.7% que se ubica en el nivel alto.
De la informacion analizada, se deduce que el personal que labora en Radio
Chévere de Huaraz, mayoritariamente hace uso mediano de las estrategias de
publicidad. El antecedente relacionado es la investigacion de Torres y Garay
(2014), en la tesis titulada: La evolucion de la estrategia publicitaria. Del brand
Management a la marca adaptada y el nuevo papel del consumidor, donde
concluyen que las estrategias publicitarias han venido evolucionando con los
tiempos, ajustandose a las necesidades e intereses de los vendedores y
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compradores, por lo que las técnicas y procedimientos han venido modificandose
segun los tiempos y espacios donde se han desarrollado. Tedricamente, segun
Fernandez (2005), las estrategias publicitarias vienen a ser el conjunto de
decisiones que, en el &mbito estricto de la comunicacion y en diferentes areas de
la actividad publicitaria, lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solucién
al problema del cliente, con el maximo de eficacia. La intencionalidad es crear
una actitud nueva: Cuando el consumidor no conoce la marca o producto, o los
conoce tan poco que no tiene opinion formada. Cambiar una actitud hacia la
marca: Cuando el consumidor no siente, piensa o cree lo adecuado acerca de la

marca o producto.

El segundo objetivo especifico: Evaluar la elaboracion de comerciales que
se vienen propalando en los programas de Radio Chévere de Huaraz en el 2015,
tal como se evidencia con la informacion reportada en la Tabla 4, se encuentra que
el 46,7% de encuestados indica que tal elaboracion se encuentra en el nivel medio;
el 36.7% indica que se encuentra en el nivel bajo, asi como el 16.7 % refiere que
se encuentra en el nivel alto. Del analisis efectuado, se deduce que la mayoria de
encuestados indica que los comerciales producidos y emitidos por Radio Chévere
de la ciudad de Huaraz son considerados de nivel intermedio. A nivel de
antecedentes, estos resultados tienen que ver con lo encontrado por Aguiar (2009),
en la tesis titulada: Tu la creas, td la programas, tu la escuchas. Radio en internet
Sistematizacion de una experiencia comunicativa, presentada en la Pontificia
Universidad Javeriana de Bogotda, donde concluye que en la elaboracion de los
comerciales sea cual fuese su tipo y naturaleza, tienen que estar disefiados,
elaborados teniendo en cuenta principios psicoldgicos, comunicativos,
econdémicos y sociales; por lo que quien elabora estos comerciales, lo hace
poniéndose en el lugar de los futuros clientes. Segun la Escuela de Organizacion
Industrial (2011), todas las compafiias viven de lo que venden. S6lo hay una
manera de crecer como empresa, vender, vender y vender. Cada dia los clientes
estdn mejor informados y son mas exigentes. Si esta afirmacion es cierta en
general, en el mundo especializado de los servicios profesionales, lo es ain mucho
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maés. Para vender, es necesario convencer. Para convencer, es necesario conseguir
la confianza del cliente. Para conseguir la confianza del cliente, es necesario lograr
la comprensidn de las ideas que se le presentan. Todo ello no es facil, exige rigor
en la exposicion, pero también estructura, claridad y sencillez dentro de una

elegante presentacion que debe tener un buen comercial, técnicamente elaborado.

El tercer objetivo especifico: Determinar la relacion existente entre las
estrategias competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015, tal como se muestra la informacion reportada en la Tabla 11,
se encuentra los resultados de la prueba de hipotesis de Chi Cuadrado = 18.9.
Consecuentemente, dado que el valor de la y%a >x% (18.9 > 9.49) con p-
valor=0.01 < 0,05, se rechaza la hipotesis nula, confirmandose la hipétesis
alternativa de que si existe correlacion significativa entre las estrategias
competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el
2015. Como antecedente de los resultados encontrados, tiene relacion con lo
encontrado por Salazar (1986), en la tesis titulada Publicidad institucional. El
protagonismo en el anuncio, tesis sustentada en la Universidad Nacional de Piura.
Estudio de tipo descriptivo documental bibliografico. Las conclusiones de la
investigadora son que la publicidad surge por necesidad de vender, que
complementa a la necesidad de comprar. Desde la teoria, las estrategias
competitivas de publicidad, consisten en desarrollar una amplia formula de cémo
la empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas seran
necesarias para alcanzar tales objetivos. La estrategia competitiva es una
combinacion de los fines (metas) por los cuales se esta esforzando la empresa y
los medios (politicas) con los cuales esta buscando llegar a ellos. Segun Escalante
(2012), consiste en emprender acciones ofensivas o defensivas para crear una
posicion defendible en un sector, para enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas
competitivas y obtener asi un rendimiento superior sobre la inversion para la
empresa. Las empresas han descubierto muchos métodos distintos para este finy
la mejor estrategia para una empresa dada es, en tltima instancia, una construccion

unica que refleja sus circunstancias particulares. Sin embargo, a un nivel amplio,
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podemos identificar tres estrategias genéricas, internamente consistentes para
crear dicha posicion defendible a largo plazo y sobresalir por encima de los

competidores en el sector.

El cuarto objetivo especifico formulado: Determinar la relacion que hay
entre las estrategias de desarrollo y la elaboracién de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el 2015, y de acuerdo a la informacion mostrada en la Tabla
12, donde la prueba de hipotesis con Chi Cuadrado determina que el valor de la
v %cal > % (18.6> 9.49) con p-valor=0.01 < 0,05, se rechaza la hipétesis nula, por lo
que se confirma la hipotesis alterna: Existe relacion significativa entre las
estrategias de desarrollo y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el afio 2015. Por tanto, para la investigacion se clasifica la existencia
de una relacion significativa entre las estrategias de desarrollo y la elaboracion de
comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015. Desde lo antecedentes, los
resultados tienen que ver con el estudio de Sola (2007), en la tesis doctoral
titulada: Analisis de las estrategias publicitarias de las campafias turisticas de la
Comunidad Valenciana 1989-2006, tesis sustentada en la Universidad de Jaume
I, donde concluye que las estrategias de desarrollo publicitario, solamente siguen
una secuencia coherente de estrategias que la empresa y los medios publicitarios
deben asumir de acuerdo a las propias necesidades publicitarias. De acuerdo a lo
planteado por Ferndndez (2005), las estrategias publicitarias de desarrollo
comprenden las estrategias extensivas que buscan ampliacion, nuevos
consumidores (fuerte imagen de marca). Mercados maduros: innovaciones
técnicas, precios, cambio habitos. También considera estrategias intensivas:
clientes actuales consuman mas (incrementar el nimero de unidades, aumentar la

frecuencia de compra).

El quinto objetivo especifico: Determinar la relacion entre las estrategias
de fidelizacion y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el
2015, tal como se presentan los resultados en la Tabla 13, se encuentra que segun

los resultados de la prueba de hipotesis con Chi Cuadrado, dado que el valor de la
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3.4.

v %cal >3 % (18.6 > 9.49) con p-valor = 0.01 < 0,05, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alterna de que si existe relacion significativa entre las
estrategias de fidelizacién y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de
Huaraz en el 2015. Para la investigacion se establece la existencia de una relacién
significativa entre las estrategias de fidelizacion y la elaboracion de comerciales
en Radio Chévere de Huaraz en el 2015. Los resultados encontrados se relacionan
con lo encontrado por Bardales al (2012), en la tesis titulada: Planeamiento
Estratégico del Sector Radio en el Peru, donde hace ver que los vendedores hacen
uso de muchas estrategias publicitarias para contar permanentemente con los
clientes que con muchos esfuerzos los ha captado, por lo que se requiere de
estrategias para mantenerlos en cartera. Desde la teoria, Chagin (2014), sefiala que
la fidelizacion es uno de los aspectos mas importantes en un negocio, de eso no
hay duda. Para ello, se invierte serios esfuerzos en el disefio de estrategias de
atraccion, pero desgraciadamente no siempre se ven recompensadas con nuevos
compradores. Indiferentemente del entorno en el que desarrolles tu actividad
(online u offline, 0 ambos) es primordial que mantengas un nivel de satisfaccion

elevado, para que tus clientes no quieran marcharse jamas de tu lado.

Adopcidn de decisiones

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en las tareas de campo, las
mismas que han sido sistematizadas, procesadas, presentadas en tablas, a su vez
analizados e interpretados, tomando como referencia el coeficiente de correlacion
de Spearman, se determina que existe una relacion directa y significativa entre las
variables de estrategias publicitarias y la elaboracion de comerciales por Radio
Chévere de Huaraz en el 2015. Por otro, de acuerdo a la prueba de hipétesis con

Chi Cuadrado, se confirma tal relacion.
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CONCLUSIONES

Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de publicidad y
elaboracion de comerciales en Radio Chévere; tal como se evidencia en los resultados
mostrados en la Tabla 10, donde el coeficiente de correlacién de Spearman r = 0.524,
indica una correlacion positiva entre las variables en estudio, encontrdndose de
acuerdo a la prueba con Chi cuadrado = 42.786, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta

la hipotesis alternativa.

En cuanto al primer objetivo especifico del estudio: Evaluar el desarrollo de las
estrategias publicitarias que se vienen implementando en los programas de Radio
Chévere de Huaraz en el 2015, tal como se evidencia en la Tabla 2, un grupo
mayoritario representado por el 46.7% de encuestados sustenta que las estrategias
publicitarias propaladas por Radio Chévere se ubican en el nivel medio, no

considerandose el nivel ni alto ni bajo.

De acuerdo a la informacién mostrada en la Tabla 4, se determina que el nivel
de produccién y elaboracion de comerciales por Radio Chévere de Huaraz, se
considera de rango medio, tal como se sustenta por informacion del 47.7% de
encuestados; consecuentemente no se considera ni dentro del nivel alto ni de nivel

bajo.

Se determina que existe relacion directa y significativa entre las estrategias
competitivas y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015,
tal como se evidencia a traves de la informacion de la Tabla 11, a través de la prueba
de hipotesis de Chi Cuadrado = 18.9. Consecuentemente, dado que el valor de la y %l
>y (18.9>9.49) con p-valor=0.01 < 0,05, se rechaza la hipétesis nula, confirmandose
la hipotesis alternativa de que si existe correlacion significativa entre las estrategias

competitivas y la elaboraciéon de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 2015.
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Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de desarrollo y la
elaboracién de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el afio 2015, tal como se
evidencia con la informacién de la Tabla 12, donde la prueba de hipétesis con Chi
Cuadrado, determina que el valor de la y%a>y? (18.6> 9.49) con p-valor=0.01 < 0,05,
se rechaza la hipétesis nula, y se confirma la hipétesis alterna: Existe relacion directa
y significativa entre las estrategias de desarrollo y la elaboracion de comerciales en

Radio Chévere de Huaraz en el afio 2015.

La relacion existente es directa y significativa entre las estrategias de fidelizacion
y la elaboracion de comerciales en Radio Chévere de Huaraz en el 20157, de acuerdo
a lainformacion que se observa en la Tabla 13, donde a través de la prueba de hipotesis
de Chi Cuadrado, se encuentra el valor de la y%a > (18.6 > 9.49) con p-valor = 0.01
< 0,05. Consecuentemente, se acepta la hipétesis alterna de que existe relacion
significativa entre las estrategias de fidelizacion y la elaboracion de comerciales en

Radio Chévere de Huaraz en al 2015.
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RECOMENDACIONES

Los duefios de las empresas radiales que vienen operando a nivel nacional,
regional y particularmente en esta parte de la Region Ancash, deben contar con
profesionales como comunicadores sociales y profesionales en radio para que las
emisiones de publicidad y comerciales sean elaboradas técnicamente para una mejor
atencion a los usuarios, tanto en situacion de contratantes de los mensajes publicitarios

como para una mejor llegada al pablico usuario.

El equipo responsable de la conduccion de Radio Chévere de Huaraz, de acuerdo
a la informacidn obtenida en este estudio, no viene demostrando eficiencia en lo que
se refiere a las estrategias de publicidad competitivas, de desarrollo y de fidelizacion,
por lo que deben preocuparse por mejorar el disefio, elaboracion y difusion de tales
estrategias, para llegar en las mejores condiciones al publico oyente y satisfacer a los

agentes contratantes de publicidad.

Los responsables de la conduccion de Radio Chévere de Huaraz, deben asumir
profesionalmente su labor en el disefio, elaboracién y difusion de los diferentes
comerciales, toda vez que en esta funcion deben considerar que los tipos de
comerciales, deben estar encuadrados dentro de los métodos, técnicas y disefios
acordes a la tecnologia radiofénica, por lo que es necesaria una reorientacion en las

técnicas de disefio, elaboracion y difusion de los comerciales.

Es necesario superar algunas deficiencias que se ha podido advertir en la
investigacion efectuada, como la escasa produccidon de estrategias publicitarias y
elaboracion de comerciales creativos, por lo que no solo debe limitarse a emisiones de
comerciales estandarizados o comunes, sino que el equipo de Radio Chévere debe
proponer estrategias y comerciales de tipo creativo, para que tengan mayor impacto en

el publico oyente y mayor aceptacion de los patrocinadores.

La gerencia general de Radio Chévere de Huaraz, frente a las limitaciones
encontradas en la aplicacion de estrategias publicitarias y de elaboracién de

comerciales, debe promover acciones de capacitacion a todo el personal profesional
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como técnicos y administrativos para mejorar la atencion publicitaria de la radio

convirtiéndola en una empresa altamente competitiva a nivel local, regional y nacional.
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Anexo N° 1: Matriz de consistencia de la investigacion

ANEXOS

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general

¢Cual es la relacion existente
entre las estrategias
publicitarias y la elaboracion
de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015?

Problemas especificos

Pel: ;Cémo se desarrollan
las estrategias publicitarias
en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015?

Pe2: ;Como se elaboran los
comerciales que se difunden
a través de los diferentes
programas de Radio Chévere
de Huaraz en el 2015?

Objetivo general
Determinar la relacion que
existe entre las estrategias
publicitarias y la elaboracion
de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015.

Objetivos especificos
Oel: Evaluar el desarrollo de
las estrategias publicitarias
que se implementan en los
programas de Radio Chévere
de Huaraz en el 2015.

Oe2: Evaluar la elaboracion
de comerciales que se
propalan en los programas

Hipdtesis general

HI. Existe relacion directa
y significativa entre las
estrategias publicitarias y
la elaboracion de
comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015.

Hipdtesis especificas

Hel: Existe relacion
directa y significativa
entre las  estrategias

competitivas y la
elaboracion de
comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015.

Variable
independiente
Estrategias publicitarias
Dimensiones
-Estrategias
competitivas
-Estrategias de
desarrollo
-Estrategias de
fidelizacion

Variable dependiente
Elaboracion de
comerciales
Dimensiones
- Métodos
- Tipos
- Técnicas
- Disefio

Tipo de estudio
Cuantitativo —
transeccional

Disefio:

Descriptivo
correlacional

/ OX
Mr

\ o

Donde:

M: Muestra  de

estudio

Ox:

Estrategias
publicitarias.

variable




Pe3: (Cual es la relacion
existente entre las estrategias
competitivas y la elaboracién
de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015?

Ped: ;Qué relacién existe
entre las estrategias de
desarrollo y la elaboracién de
comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015?

Pe5: ;Qué relacién existe
entre las estrategias de
fidelizacion y la elaboracion
de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015?

de Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

Oe3: Determinar la relacion
existente entre las estrategias
competitivas y la
elaboracion de comerciales
en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

Oe4: Determinar la relacion
que hay entre las estrategias
de desarrollo y la
elaboracion de comerciales
en Radio Chévere de Huaraz
en el 2015.

Oe5: Determinar la relacién
entre las estrategias de
fidelizacion y la elaboracion
de comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015.

He2: Existe relacion
directa y significativa
entre las estrategias de
desarrollo y la
elaboracion de
comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015.

He3: Existe relacion
directa y significativa
entre las estrategias de
fidelizacion y la
elaboracion de
comerciales en Radio
Chévere de Huaraz en el
2015.

Variable interviniente
-Contexto
-Empresas radiales

r: Relacion entre Ox
y Oz.
Oz: comerciales en
radio.




Anexo N° 2: Instrumentos de recoleccion de datos

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIASPUBLICITARIAS DE RADIO
CHEVERE DEHUARAZ EN EL PERIODO DEL 2015

Estimado (a) profesional en comunicacion social, periodista o estudiante de Ciencias
de la Comunicacion, un equipo de investigadores de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional “Santiago Antiinez de
Mayolo”, viene desarrollando la investigacion titulada “ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS Y ELABORACION DE COMERCIALES EN RADIO
CHEVERE DE HUARAZ - 2015”; por lo que, conocedores del alto espiritu de
colaboracién que tiene para la formacién profesional, recurrimos a Ud., para que se
digne proporcionar informacion andénima valiosa referente a las estrategias
publicitarias que son asumidas por los responsables de la conduccién de tal emisora
radial.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada uno de los items y marque con un aspa
(X), la alternativa que considere pertinente segun el caso, teniendo en cuenta la escala
valorativa.

ESCALA VALORATIVA

ESTRA- Algunas

TEGIA ITEMS Siempre Veces Nunca

3 2 1

1. ¢Los responsables de Radio Chévere de
Huaraz tienen en cuenta las estrategias
publicitarias comparativas de los productos
gue publicitan?

2. ¢El equipo responsable de Radio Chévere de
Huaraz tiene en cuenta las estrategias
financieras en la publicidad que emite?

3. ¢El equipo de publicidad de Radio Chévere
tiene en cuenta las estrategias de
posicionamiento para sus clientes?

4. ¢Las estrategias de posicionamiento asumidas
permiten diferenciar los productos que
ofertan los demas de la competencia?

COMPETITIVAS

5. ¢En la publicidad a través de estrategias, se
busca el posicionamiento de marca de los
productos?

6. ¢(En la publicidad emitida por Radio Chévere
de Huaraz, se aplica las estrategias
promocionales?

7. ¢Se cumple con la entrega de premios y
ofertas ofrecidos en las estrategias
publicitarias promocionales a los clientes?




8. ¢La publicidad de Radio Chévere cumple las
estrategias de empuje ofertando mejores
precios, descuentos, promociones, etc. de
los productos que publicita?

9. ¢Los responsables de Radio Chévere,
promueven las estrategias de traccion
publicitaria en los productos de sus
clientes?

10. ¢El equipo de publicidad de radio Chévere
aplica estrategias de publicidad creativa,
dejando de lado la publicidad imitativa?

DE DESARROLLO

11. ¢Los responsables de Radio Chévere aplican
en su publicidad las estrategias extensivas?

12. ;La efectividad de la publicidad extensiva
permite captar mayor difusién del producto
que se publicita?

13. ¢Las estrategias de publicidad extensiva de
Radio Chévere, permiten captar mayor
cantidad de clientes de productos ofertados?

14. ;Las estrategias publicitarias extensivas,
permiten reactivar los estados de
estancamiento promocional de los
productos ofertados?

15. ¢Las estrategias publicitarias de radio
Chévere permiten innovar creativamente la
promocion y conocimiento de los bienes y
servicios publicitados?

16. ¢Los responsables de radio Chévere, aplican
las estrategias publicitarias intensivas?

17. ¢La publicidad con estrategia intensiva que
promueve Radio Chévere de Huaraz,
permite captar mayor cantidad de clientes?

18. ¢La publicidad de Radio Chévere a través de
la estrategia intensiva permite un mayor
consumo de productos, bienes y servicios
gue se publicita?

19. ¢Las estrategias de publicidad intensiva de
Radio Chévere, permiten reforzar la etapa
de introduccién de productos, bienes y
servicios ofertados por las empresas?

20. ¢La publicidad elaborada en base a las
estrategias intensivas permite mejorar la
competitividad de las empresas
promocionadas?

DE
FIDELIZACIO

21. ¢El equipo de publicidad de Radio Chévere
de Huaraz, aplica estrategias de fidelizacion
empresarial?

22. ¢El equipo de publicidad de Radio Chévere,
aplica estrategias de retencion al cliente?

23. (El equipo de publicidad de Radio Chévere,
aplica estrategias de retencion a los nuevos
clientes?




24.

¢El equipo de publicidad de Radio Chévere,
aplica estrategias para retener a los clientes
antiguos?

25.

¢Los responsables de publicidad de Radio
Chévere, aplican estrategias de mantencion
de fidelidad de clientes de los productos
ofertados?

26.

¢La publicidad emitida utiliza estrategias de
fidelizacion logrando que los clientes se
conviertan en fieles consumidores de los
productos ofertados?

27.

¢La publicidad emitida utiliza estrategias de
fidelizacion para que los clientes difundan y
recomienden los productos a otras
personas?

28.

¢Los responsables de Radio Chévere aplican
estrategias publicitarias de actualizacion?

29.

¢El equipo de publicidad de Radio Chévere
actualiza la marca como una estrategia de
nuevo posicionamiento del producto o
empresa?

30.

¢El equipo de publicidad de Radio Chévere,
aplica estrategias de cambios de ejes de
publicidad y tratamiento creativo de la
publicidad?

Muchas gracias por su colaboracion.




ENCUESTA SOBRE LA ELABORACION DE COMERCIALES EN RADIO
CHEVERE DE HUARAZ EN EL PERIODO DEL 2015

Estimado (a) profesional en comunicacion social, periodista o estudiante de Ciencias
de la Comunicacion, un equipo de investigadores de la Escuela Profesional de Ciencias
de la Comunicacion de la Universidad Nacional “Santiago Antiinez de Mayolo”, viene
desarrollando la investigacion titulada “ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y
ELABORACION DE COMERCIALES EN RADIO CHEVERE DE HUARAZ -
2015”; por lo que conocedores del alto espiritu de colaboracién que tiene para la
formacion profesional, recurrimos a Ud., para que se digne proporcionar informacion
anonima valiosa referente a las estrategias publicitarias que son asumidas por los
responsables de la conduccion de tal emisora radial.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada uno de los items y marque con un
aspa (X), la alternativa que considere pertinente segun el caso, teniendo en cuenta la
escala valorativa.

ESCALA VALORATIVA

ELABO- T . Algunas
RACION ITEMS Siempre Veces Nunca

3 2 1

1. ¢Los responsables de Radio Chévere,
efectian los comerciales conocidos como
“Comerciales en vivo”?

2. ¢Los comerciales en vivo difundidos en
Radio Chévere son amenos, divertidos y
entretenidos?

3. ¢Enradio Chévere se publicitan
mayormente los comerciales pregrabados?

4. ;Los comerciales pregrabados se encuentran

muy bien elaborados?

5. ¢Los comerciales emitidos por Radio
Chévere, son elaborados en base al método
de venta directa?

. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Chévere se difunden comerciales de
dialogo?

7. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Chévere se difunden comerciales
dramatizados?

8. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Chévere se difunden comerciales
elaborados con la técnica de comercial
integrado?

9. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Chévere se difunden comerciales
musicales?

METODOS Y TIPOS
(2]




10.

¢En los comerciales difundidos por Radio
Chévere se nota la presencia simultanea de
métodos y técnicas de elaboracion de
comerciales?

TECNICAS

11.

¢En los espacios comerciales de radio
Chévere, se observa la locucién comercial
del realismo?

12.

¢El comercial elaborado en base al
realismo comercial, tiene un gran impacto
dentro de la radio audiencia de Radio
Chévere?

13.

¢En los comerciales emitidos por Radio
Chévere, se nota la elaboracion del
comercial con la técnica del locutor
directo?

14.

¢En las emisiones de los comerciales de
Radio Chévere se encuentran comerciales
con dos locutores?

15.

¢En los comerciales propalados por Radio
Chévere, se observa la elaboracion
teniendo en cuenta la técnica del “Locutor
Actor”?

16.

¢En los espacios comerciales de radio
Chévere se encuentra la elaboracién en
base a la técnica “Jingle Locutor”?

17.

¢Los comerciales difundidos por Radio
Chévere, se caracterizan por el gran
sentido del humor?

18.

¢En algunos comerciales emitidos por
Radio Chévere se encuentra la
participacion directa de los productores?

19.

¢En algunos comerciales emitidos por
Radio Chévere, se encuentra la
participacion directa de los consumidores
o clientes?

20.

¢En los comerciales emitidos por Radio
Chévere, se encuentran dos o mas técnicas
indicadas en un solo comercial?

DISENO Y EDICION

21.

¢La publicidad mediante comerciales en
Radio Chévere, se cumple en base a las
técnicas de Guion Radial?

22.

¢La redaccion de comerciales en radio
Chévere, se efectla teniendo en cuenta las
técnicas de disefio y edicién
estandarizada?

23.

¢En la difusion que hace Radio Chévere, la
“Cuifa Publicitaria” se encuentra
técnicamente disefiada?




24.

¢Dentro del formato de publicidad de
Radio Chévere, “La Cuiia Publicitaria”
cuenta con sus componentes basicos que
deben caracterizarlo?

25.

¢En las emisiones comerciales de Radio
Chévere, se perciben satisfactoriamente las
cortinas comerciales?

26.

¢En las emisiones comerciales de Radio
Chévere se perciben los efectos
imprescindibles para la publicidad?

217.

¢En los diversos comerciales emitidos por
radio Chévere, el factor tiempo esta
debidamente cronogramado?

28.

¢Lavoz en los comerciales, se encuentra
debidamente editada para lograr los
objetivos persuasivos de los
radioescuchas?

29.

¢En los comerciales emitidos por Radio
Chévere se tiene en cuenta el sonido como
elemento fundamental del formato de
edicion?

30.

¢Todo el guion comercial que se difunde en
Radio  chévere, cumple con las
caracteristicas técnicas para una buena
publicidad comercial?

Muchas gracias por su colaboracion




Anexo N° 3: Matriz de validaciéon de instrumento

VARIABLE

DIMENSIONES

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Competitivas

Sgscgt?gsgi CRITERIOS DE VALIDACION
o Ere]'tfg'f; F:f]'t?g'f: relacion ':;]'frce'oerl‘ OBSERVACIONES
INDICADORES ITEMS 2| €| g | variabley | dimensién ir?gitggdeclur item y la RECOME/SDACDN
g § g i Ia_, ~yel yel ftem opcion de
2 s > imension indicador respuesta
<
SI | NO | SI | NO | SI | NO | SI | NO
¢Los responsables de Radio Chévere
. de Huaraz tienen en cuenta las X X X X
Comparativas estrategias publicitarias comparativas
de los productos que publicitan?
¢El equipo responsable de Radio
) _ Chévere de Huaraz tiene en cuenta las X X X X
Financieras estrategias  financieras en la
publicidad que emite?
(El equipo de publicidad de Radio
Chévere tiene en cuenta las estrategias X X X X
de posicionamiento para sus clientes?
¢Las estrategias de posicionamiento
Posicionamiento | asumidas permiten diferenciar los X X X X
productos que ofertan los demas de la
competencia?
¢En la publicidad a través de
estrategias, se busca el X X X X




posicionamiento de marca de los
productos?

Promocionales

¢En la publicidad emitida por Radio
Chévere de Huaraz, se aplica las
estrategias promocionales?

¢Se cumple con la entrega de premios
y ofertas ofrecidos en las estrategias
publicitarias promocionales a los
clientes?

Empuje

¢La publicidad de Radio Chévere
cumple las estrategias de empuje
ofertando mejores precios,
descuentos, promociones, etc. de los
productos que publicita?

Traccion

¢Los responsables de Radio Chévere,
promueven las estrategias de traccion
publicitaria en los productos de sus
clientes?

Imitativa

¢El equipo de publicidad de radio
Chévere aplica estrategias de
publicidad creativa, dejando de lado la
publicidad imitativa?

De desarrollo

Extensiva

¢Los responsables de Radio Chévere
aplican en su publicidad las estrategias
extensivas?

¢La efectividad de la publicidad
extensiva permite captar mayor
difusion del producto que se publicita?




¢Las estrategias de publicidad
extensiva de Radio Chévere, permiten
captar mayor cantidad de clientes de
productos ofertados?

(Las estrategias publicitarias
extensivas, permiten reactivar los
estados de estancamiento
promocional de los productos
ofertados?

¢Las estrategias publicitarias de radio
Chévere permiten innovar
creativamente la  promocion y
conocimiento de los bienes y servicios
publicitados?

Intensivas

¢Los responsables de radio Chévere,
aplican las estrategias publicitarias
intensivas?

¢La  publicidad con  estrategia
intensiva que promueve Radio
Chévere de Huaraz, permite captar
mayor cantidad de clientes?

¢La publicidad de Radio Chévere a
través de la estrategia intensiva
permite un mayor consumo de
productos, bienes y servicios que se
publicita?

¢Las estrategias de publicidad
intensiva de Radio Chévere, permiten
reforzar la etapa de introduccion de




productos, bienes 'y  servicios
ofertados por las empresas?

¢La publicidad elaborada en base a las
estrategias intensivas permite mejorar
la competitividad de las empresas
promocionadas?

De
fidelizacion

Mantencion de
fidelidad

¢El equipo de publicidad de Radio
Chévere de Huaraz, aplica estrategias
de fidelizacién empresarial?

Retencién del
cliente

¢El equipo de publicidad de Radio
Chévere, aplica estrategias de
retencion al cliente?

¢El equipo de publicidad de Radio
Chévere, aplica estrategias de
retencion a los nuevos clientes?

(El equipo de publicidad de Radio
Chévere, aplica estrategias para
retener a los clientes antiguos?

Mantencion de
fidelidad

¢Los responsables de publicidad de
Radio Chévere, aplican estrategias de
mantencion de fidelidad de clientes de
los productos ofertados?

¢(La publicidad emitida utiliza
estrategias de fidelizacién logrando
que los clientes se conviertan en fieles
consumidores de los productos
ofertados?

¢La  publicidad emitida utiliza
estrategias de fidelizacion para que los




clientes difundan y recomienden los
productos a otras personas?

Actualizacion

¢Los responsables de Radio Chévere
aplican estrategias publicitarias de
actualizacion?

¢El equipo de publicidad de Radio
Chévere actualiza la marca como una
estrategia de nuevo posicionamiento
del producto o empresa?

(El equipo de publicidad de Radio
Chévere, aplica estrategias de cambios
de ejes de publicidad y tratamiento
creativo de la publicidad?

ELABORACION DE COMERCIALES

Métodos y tipos

Comercial en
Vivo

¢Los responsables de Radio Chévere,
efectan los comerciales conocidos
como “Comerciales en vivo”?

¢Los comerciales en vivo difundidos
en Radio Chévere son amenos,
divertidos y entretenidos?

Comercial pre
grabados

¢En radio Chévere se publicitan
mayormente los comerciales pre
grabados?

¢Los comerciales pre grabados se
encuentran muy bien elaborados?

Venta directa

¢Los comerciales emitidos por Radio
Chévere, son elaborados en base al
método de venta directa?




¢En los espacios publicitarios de

Comgrual de Radio  Chévere  se  difunden
didlogo . o
comerciales de dialogo?
. ¢En los espacios publicitarios de
Comercial

dramatizado

Radio Chévere se difunden
comerciales dramatizados?

Comercial
integrado

¢En los espacios publicitarios de
Radio  Chévere se  difunden
comerciales elaborados con la técnica
de comercial integrado?

Comercial
musical

¢En los espacios publicitarios de
Radio Chévere se difunden
comerciales musicales?

Métodos y
técnicas

¢En los comerciales difundidos por
Radio Chévere se nota la presencia
simultanea de métodos y técnicas de
elaboracién de comerciales?

Técnicas

Del realismo

¢En los espacios comerciales de radio
Chévere, se observa la locucién
comercial del realismo?

¢El comercial elaborado en base al
realismo comercial, tiene un gran
impacto dentro de la radio audiencia
de Radio Chévere?

Locutor directo

¢En los comerciales emitidos por
Radio Chévere, se nota la elaboracion
del comercial con la técnica del
locutor directo?




Dos locutores

¢En las emisiones de los comerciales
de Radio Chévere se encuentran
comerciales con dos locutores?

Locutor actor

¢En los comerciales propalados por
Radio Chévere, se observa Ila
elaboracién teniendo en cuenta la
técnica del “Locutor Actor™?

Jingle locutor

¢En los espacios comerciales de radio
Chévere se encuentra la elaboracion
en base a la técnica “Jingle Locutor”?

Sentido del
humor

¢Los comerciales difundidos por
Radio Chévere, se caracterizan por el
gran sentido del humor?

Entrevista al
consumidor

¢Enalgunos comerciales emitidos por
Radio Chévere se encuentra la
participacion  directa de  los
productores?

¢En algunos comerciales emitidos por
Radio Chévere, se encuentra la
participacion  directa de  los
consumidores o clientes?

¢En los comerciales emitidos por
Radio Chévere, se encuentran dos o
mas técnicas indicadas en un solo
comercial?

Disefio y edicion

Guion

¢La publicidad mediante comerciales
en Radio Chévere, se cumple en base
a las técnicas de Guion Radial?




¢La redaccién de comerciales en radio
Chévere, se efectla teniendo en
cuenta las técnicas de disefio y edicion
estandarizada?

Cufa

¢En la difusion que hace Radio
Chévere, la “Cufia Publicitaria” se
encuentra técnicamente disefiada?

¢Dentro del formato de publicidad de
Radio Chévere, “La Cuna
Publicitaria” cuenta con sus
componentes basicos que deben
caracterizarlo?

Efectos

(En las emisiones comerciales de
Radio  Chévere, se  perciben
satisfactoriamente las cortinas
comerciales?

¢En las emisiones comerciales de
Radio Chévere se perciben los efectos
imprescindibles para la publicidad?

Tiempo

¢En los diversos comerciales emitidos
por radio Chévere, el factor tiempo
estd debidamente cronogramado?

Locucién

¢(lLa voz en los comerciales, se
encuentra debidamente editada para
lograr los objetivos persuasivos de los
radioescuchas?

Sonido

¢En los comerciales emitidos por
Radio Chévere se tiene en cuenta el




sonido como elemento fundamental
del formato de edicién?

Guion

¢Todo el guion comercial que se
difunde en Radio chévere, cumple con
las caracteristicas técnicas para una
buena publicidad comercial?

LIC. FREDY LOLI NATIVIDAD
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Anexo N° 4: Confiabilidad del instrumento

ANALISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
ESTRATEGIASPUBLICITARIAS DE RADIO CHEVERE DEHUARAZ EN EL
PERIODO DEL 2015

Tabla 14:
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados
.892 .894 30

Tabla 15:
Estadisticas de total de elemento.

Alfa de

Cronbach si el

Correlacion total

de elementos
) elemento se ha
corregida o
suprimido

1. ¢ Los responsables de Radio Chévere de
Huaraz tienen en cuenta las estrategias

o ) 453 .888
publicitarias comparativas de los productos
que publicitan?
2. ¢El equipo responsable de Radio
Chévere de Huaraz tiene en cuenta las

o ) o 473 .888

estrategias financieras en la publicidad que
emite?
3. ¢El equipo de publicidad de Radio
Chévere tiene en cuenta las estrategias de 552 .886
posicionamiento para sus clientes?
4. ;Las estrategias de posicionamiento

_ i _ ] 667 .884
asumidas permiten diferenciar los



productos que ofertan los demas de la

competencia?

5. ¢En la publicidad a través de estrategias,

se busca el posicionamiento de marca de 322 891
los productos?

6. ¢En la publicidad emitida por Radio

Chévere de Huaraz, se aplica las estrategias 616 .885
promocionales?

7. ¢Se cumple con la entrega de premios y

ofertas ofrecidos en las estrategias 587 .885
publicitarias promocionales a los clientes?

8. ¢La publicidad de Radio Chévere

cumple las estrategias de empuje ofertando

mejores precios, descuentos, promociones, 069 883
etc. de los productos que publicita?

9. ¢Los responsables de Radio Chévere,

promueven las estrategias de traccion

publicitaria en los productos de sus 473 888
clientes?

10. ¢El equipo de publicidad de radio

Chévere aplica estrategias de publicidad

creativa, dejando de lado la publicidad 21t 81
imitativa?

11. ;Los responsables de Radio Chévere

aplican en su publicidad las estrategias .380 .889
extensivas?

12. ;La efectividad de la publicidad

extensiva permite captar mayor difusion 054 .897
del producto que se publicita?

13. ¢ Las estrategias de publicidad

) ) _ 566 .886
extensiva de Radio Chévere, permiten



captar mayor cantidad de clientes de
productos ofertados?

14. ;Las estrategias publicitarias
extensivas, permiten reactivar los estados
de estancamiento promocional de los
productos ofertados?

15. ¢Las estrategias publicitarias de radio
Chévere permiten innovar creativamente la
promocion y conocimiento de los bienes y
servicios publicitados?

16. ¢Los responsables de radio Chévere,
aplican las estrategias publicitarias
intensivas?

17. ¢La publicidad con estrategia intensiva
que promueve Radio Chévere de Huaraz,
permite captar mayor cantidad de clientes?
18. ¢La publicidad de Radio Chévere a
través de la estrategia intensiva permite un
mayor consumo de productos, bienes y
servicios que se publicita?

19. ¢Las estrategias de publicidad intensiva
de Radio Chévere, permiten reforzar la
etapa de introduccion de productos, bienes
y servicios ofertados por las empresas?

20. ¢La publicidad elaborada en base a las
estrategias intensivas permite mejorar la
competitividad de las empresas
promocionadas?

21. (El equipo de publicidad de Radio
Chévere de Huaraz, aplica estrategias de

fidelizacién empresarial?

.698

.560

473

204

148

448

.362

376

.883

.886

.888

.893

.894

.888

.890

.890



22. (El equipo de publicidad de Radio
Chévere, aplica estrategias de retencién al
cliente?

23. ¢El equipo de publicidad de Radio
Chevere, aplica estrategias de retencion a
los nuevos clientes?

24. ¢El equipo de publicidad de Radio
Chévere, aplica estrategias para retener a
los clientes antiguos?

25. ¢Los responsables de publicidad de
Radio Chévere, aplican estrategias de
mantencion de fidelidad de clientes de los
productos ofertados?

26. ¢La publicidad emitida utiliza

estrategias de fidelizacion logrando que los

clientes se conviertan en fieles
consumidores de los productos ofertados?
27. ¢La publicidad emitida utiliza
estrategias de fidelizacion para que los
clientes difundan y recomienden los
productos a otras personas?

28. ¢Los responsables de Radio Chévere
aplican estrategias publicitarias de
actualizacion ?.

29. ¢El equipo de publicidad de Radio
Chévere actualiza la marca como una
estrategia de nuevo posicionamiento del
producto o empresa ?.

30. ¢El equipo de publicidad de Radio

Chévere, aplica estrategias de cambios de

171

302

426

.508

.688

736

.655

.150

315

.893

891

.889

.887

.883

.883

.884

.894

891




ejes de publicidad y tratamiento creativo de

la publicidad?

En la Tabla 14 se observa un nivel de Alfa de Cronbach es de 0. .892, lo cual indica
que el instrumento de recoleccidn de datos tiene un alto grado de consistencia interna

y repetitividad (caracteristica de un instrumento que al medir 1 elemento 2 veces

entregue resultados iguales).

En la Tabla 15 se observa el nivel de alfa de Cronbach por cada item, lo que muestra

que cada item es importante y aporta informacion para la medicion de las variables.



ANALISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO ELABORACION DE
COMERCIALES EN RADIO CHEVERE DE HUARAZ EN EL PERIODO DEL 2015

Tabla 16:
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos
estandarizados

N de elementos

915 915

30

Tabla 17:
Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

1. ¢Los responsables de Radio Chévere,
efectuan los comerciales conocidos como
“Comerciales en vivo™?

2. ¢(Los comerciales en vivo difundidos en
Radio Chévere son amenos, divertidos y
entretenidos?

3. ¢En radio Chévere se publicitan
mayormente los comerciales
pregrabados?

4. ¢;Los comerciales pregrabados se
encuentran muy bien elaborados?

5. ¢Los comerciales emitidos por Radio
Chévere, son elaborados en base al
método de venta directa?

6. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Cheévere se difunden comerciales de
dialogo?

7. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Chévere se difunden comerciales
dramatizados?

8. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Chevere se difunden comerciales

480

486

450

.682

442

.601

.626

.681

913

913

913

910

914

911

910

910



elaborados con la técnica de comercial
integrado?

9. ¢En los espacios publicitarios de Radio
Chévere se difunden comerciales
musicales?

10. ¢En los comerciales difundidos por
Radio Chévere se nota la presencia
simultanea de métodos y técnicas de
elaboracion de comerciales?

11. ¢En los espacios comerciales de radio
Chevere, se observa la locucion comercial
del realismo?

12. ¢El comercial elaborado en base al
realismo comercial, tiene un gran impacto
dentro de la radio audiencia de Radio
Chévere?

13. ¢En los comerciales emitidos por
Radio Chévere, se nota la elaboracion del
comercial con la técnica del locutor
directo?

14. (En las emisiones de los comerciales
de Radio Chévere se encuentran
comerciales con dos locutores?

15. ¢En los comerciales propalados por
Radio Chévere, se observa la elaboracion
teniendo en cuenta la técnica del “Locutor
Actor”?

16. ¢En los espacios comerciales de radio
Chevere se encuentra la elaboracion en
base a la técnica “Jingle Locutor”?

17. ¢Los comerciales difundidos por
Radio Chévere, se caracterizan por el
gran sentido del humor?

18. ¢En algunos comerciales emitidos por
Radio Chévere se encuentra la
participacion directa de los productores?
19. ¢En algunos comerciales emitidos por
Radio Chévere, se encuentra la
participacion directa de los consumidores
o clientes?

486

225

421

.350

.593

704

543

520

547

442

480

913

916

914

915

911

.909

912

912

912

913

913



20. ¢En los comerciales emitidos por
Radio Chévere, se encuentran dos 0 méas
técnicas indicadas en un solo comercial?
21. ¢;La publicidad mediante comerciales
en Radio Chévere, se cumple en base a
las técnicas de Guion Radial?

22. ¢La redaccién de comerciales en radio
Chévere, se efectla teniendo en cuenta las
técnicas de disefio y edicién
estandarizada?

23. ¢En la difusion que hace Radio
Chévere, la “Cuna Publicitaria” se
encuentra técnicamente disefiada?

24. ¢Dentro del formato de publicidad de
Radio Chévere, “La Cufia Publicitaria”
cuenta con sus componentes basicos que
deben caracterizarlo?

25. ¢En las emisiones comerciales de
Radio Chévere, se perciben
satisfactoriamente las cortinas
comerciales?

26. (En las emisiones comerciales de
Radio Chévere se perciben los efectos
imprescindibles para la publicidad?

27. (En los diversos comerciales emitidos
por radio Chévere, el factor tiempo esta
debidamente cronogramado?

28. ¢La voz en los comerciales, se
encuentra debidamente editada para
lograr los objetivos persuasivos de los
radioescuchas?

29. ¢En los comerciales emitidos por
Radio Chévere se tiene en cuenta el
sonido como elemento fundamental del
formato de edicion?

30. ¢ Todo el guion comercial que se
difunde en Radio chévere, cumple con las
caracteristicas técnicas para una buena
publicidad comercial?

320

.300

.259

274

435

535

129

.655

132

461

339

916

916

916

916

913

912

909

910

.909

913

915




En la Tabla 16 se observa un nivel de Alfa de Cronbach es de 0. 915, lo cual indica
que el instrumenté de recoleccion de datos tiene un alto grado de consistencia interna
y repetitividad (caracteristica de un instrumento que al medir 1 elemento 2 veces

entregue resultados iguales).

En la Tabla 17 se observa el nivel de alfa de Cronbach por cada item, lo que muestra

que cada item es importante y aporta informacion para la medicion de las variables.



Anexo N° 5: Evidencias fotograficas

L»
Cynthia Depaz Oscco aplicando la encuesta.

99900y

Karen Rodriguez Bedon aplicando la encuesta.
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