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Resumen

La presente investigacion se realizé en los colegios privados y estatales del Callao, teniendo
como objetivo general determinar la relacion entre el mensaje publicitario de la marca Yopi
y la comunicacién asertiva de los alumnos de sexto grado de primaria del Callao - Cercado
2019.

Esta investigacion corresponde al tipo aplicado, con disefio no experimental, de nivel
correlacional y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 363 alumnos, a los
cuales se aplicaron dos cuestionarios tipo escala de Likert. Se usaron estadisticos

descriptivos y para la prueba de hipétesis se usé el coeficiente de correlacion Spearman.

Los resultados arrojan que el 2.8% de los alumnos de sexto grado de primaria de
Callao — Cercado, perciben que el nivel del mensaje publicitario es medio, el 67.2% alto y
el 30% muy alto. Mientras que, el 0.3% de los alumnos de sexto grado de primaria de Callao
— Cercado, perciben que el nivel de la comunicacion asertiva es medio, el 45.2% alto y el
54.5% muy alto. Igualmente, se demostré6 que existe una relacion entre el mensaje
publicitario de la marca Yopi y la comunicacion asertiva de los nifios de sexto grado de
primaria del Callao - Cercado. Segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazé la
Hipdtesis nula (Ho) y se acepto la Hipdtesis Alterna (Hi) concluyendo asi que el mensaje

publicitario se relaciona de forma positiva marcada (Rho=525) con la comunicacion asertiva.

Palabras clave: mensaje, publicitario, comunicacion, asertiva.



Abstract

This research was carried out in the private and state schools of Callao, with the general
objective of determining the relationship between the advertising message of the Yopi brand

and the assertive communication of sixth grade students of Callao - Cercado 2019.

This research corresponds to the type applied, with a non-experimental design, of a
correlational level and of cross-section. The sample consisted of 363 students, to which two
Likert scale questionnaires were applied. Descriptive statistics were used and the Spearman

correlation coefficient was used for hypothesis testing.

The results show that 2.8% of sixth grade students in Callao - Cercado, perceive that the
level of the advertising message is medium, 67.2% high and 30% very high. Whereas, 0.3%
of sixth grade students in Callao - Cercado, perceive that the level of assertive
communication is medium, 45.2% high and 54.5% very high. Likewise, it was shown that
there is a relationship between the advertising message of the Yopi brand and the assertive
communication of children in sixth grade of Callao - Cercado. According to the results
obtained (p = 0.000 <0.05), the Null Hypothesis (Ho) was rejected and the Alternate
Hypothesis (Hi) was accepted, concluding that the advertising message is positively related

(Rho = 525) with assertive communication.

Keywords: message, advertising, communication, assertive
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, tanto las pequefias como las grandes empresas optan por los medios
de comunicacion convencional para difundir el mensaje publicitario de manera segura. Dado
a que coexistimos en un mundo globalizado y los avances tecnoldgicos estan a la vanguardia
dia a dia, es ahi donde la publicidad aprovecha dicho sistema para que la informacion sea
mas rapida y eficaz. Que tiene como finalidad establecer una reputacion a la marca, que

mediante una investigacién ayudan a generar satisfaccion a las necesidades del cliente.

El mensaje publicitario no es mas que un elemento utilizado de forma audiovisual de
poca duracion, que mediante una historia de corta ofrece un beneficio ya sea al producto o
servicio que se desea comunicar. Por otra parte, este proyecto solo puede contener un
aproximado de 60 segundos que puede ser tanto en television como radio a emplear. Lo que
se tiene que tener en cuenta es como el publicista mediante los recursos y conocimientos

pueda afadirle un valor que considere atractivo hacia el publico.

En el Pert, muchas marcas reconocidas obtuvieron buena acogida debido a que
supieron hacer un buen estudio de mercado y utilizaron los recursos publicitarios para
generar necesidad y a la vez satisfacer mediante el mensaje publicitario. Un claro ejemplo
es la reconocida leche Gloria, que mediante un slogan ya de hace algunos afios atras “Crece
y s¢ mas grande” lograron cautivar a su publico ya que dicho mensaje fue avalado por

expertos en el &ambito de la salud.

Entre las empresas mas reconocidas en el pais con mayor trayectoria e inigualable
calidad de producto, que también es la base del tema a investigar es la marca Laive. Tiene
109 afos en la industria alimenticia, se ha caracterizado en brindar; en especial al pueblo
peruano productos lacteos altamente elaborados. Innovandose con las ultimas tendencias

para el bienestar de los consumidores.

En el 2015, la empresa Laive opta por renovar su linea de yogures con la finalidad
de que los nifios se sientan identificados con el producto. Es por eso que, crearon Yopi y
Yopi Mix; con nuevos colores, disefios y mensajes llamativos e inofensivos para su
publicidad. Por lo tanto, este trabajo se encargara de investigar la conexion que existe entre

los nifios y la marca.



Segun Vilajoana (2014) el mensaje publicitario como la creatividad comunicacional
de una campafia mediante lo visual, verbal y sonoro. Dicho esto, el autor da a entender que
el mensaje se puede transmitir de varias formas ya sea por television, radio o prensa escrita.
Si el mensaje esté bien estructurado y es adaptable a la percepcion del consumidor, puede
generar un lazo; pero si no esta elaborado adecuadamente habré la posibilidad de haya una

distorsion de comunicacion.

Por su parte, Medrano (2015) determina que el mensaje publicitario no solo como
fin lucrativo, sino que le da una importancia al bienestar de la sociedad plasmada en anuncios
de alguna marca que de alguna manera se quede en la mente del consumidor creando asi una
necesidad. El anunciante tiene la responsabilidad de crear un nexo entre lo que brinda dicha

marca con la aceptacion del consumidor, ya sea por un producto o servicio.

Este tipo de comunicacion de enfoque publicitario, tiene una mayor apreciacion
dependiendo el mensaje que le sea de interés personal. De acuerdo a eso, el individuo tendra
una reaccion positiva al anuncio, lo cual respondera con ideas de apreciacion por parte del
anunciante. Si bien que en estos tiempos la humanidad vive en un mundo donde la maldad
no tiene limites y en que tomar las cosas de manera positiva todo el tiempo, abarcaria lo que
seria la tolerancia para con los demas. Para tener un mejor entendimiento sobre el tema los

especialistas afirman lo siguiente:

Elizondo (2009) en su analisis sobre el estado del mundo moderno menciona que la
comunicacion es cada vez mas didactica y eficaz debido al desarrollo de la tecnologia. Por
eso, las relaciones se realizan de manera directa con la persona y esto permite al usuario
adoptar estrategias asertivas formando asi un balance entre oportunidades y derechos del ser

humano.

Esta técnica comunicativa como la asertiva tiene como fin erradicar la discriminacion
ante nuestro semejante o para aquellos que desean manifestar sus deseos ya sea individuales
0 sociales, sobre todo el respeto que se debe tener cada uno de nosotros sin llegar a perder
nuestra esencia. También, ayuda de cierta forma a expresarnos libremente y de alguna

manera reprime los pensamientos negativos que generan conflictos.

Por lo general, es necesario mejorar una cultura de comunicacién aceptable para tener
en consideracion aquellas personas que reprimen sus deseos. Es fundamental conocer los

elementos de una relacidn, las habilidades, técnicas necesarias y cualidades de una persona
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asertiva en la actualidad. Ser asertivo es dar a conocer la tolerancia que puedes tener al actuar

de manera calmada ante situaciones dificiles.

Huacon (2013) afirma que el llevar una vida asertiva no es suficiente; ya que a lo
largo de nuestra vida podemos estar en situaciones que se interpongan en nuestras metas. En
consecuencia, menciona que existen obstaculos que complican la comunicacién por lo que
es necesario evitarlos para obtener una mejor eficiencia. Por esta razon, las barreras de la
comunicacion asertiva pueden clasificarse en: semanticas, fisicas, fisioldgicas, psicoldgicas,

filtrado, percepcion selectiva, sentimientos, lenguaje y diferencia de género.

Pipas y Jaradat (2010) mencionan en su investigacion llamada habilidades de la
comunicacion asertiva que, es una herramienta de dialecto Util; cuya aplicacion es contextual
y adecuada en cualquier situacion. Por otra parte, la asertividad repentina se puede percibir

Como un acto de agresion ante los demas.

Para finalizar, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2010) como parte de su
investigacion al comportamiento humano comenta que, si las personas practican estas
disciplinas podrian desarrollar diversas habilidades asertivas: autoconocimiento, empatia,
comunicacion asertiva, relaciones interpersonales, toma de decisiones, manejo de problemas
y conflictos, pensamiento creativo, pensamiento critico, manejo de emociones Yy

sentimientos y manejo de tensiones y estrés.

En conclusion, solo aquellas personas que tienen una estabilidad mental optima y
que gozan de una vida plena sin conflictos innecesarios, pueden considerarse personas
asertivas que mediante la practica podrdn mantener una comunicacidbn amena con sus
semejantes. Ademas, es parte de cada uno de nosotros el poder recibir la atencion cuando se
dé la ocasién y el momento para hacerlo. No obstante, el poder hablar sobre tus ideales no
implica ser irrespetuoso con los demas y mucho menos desacreditar o desprestigiar la imagen

e integridad de una persona por el simple hecho de decir lo que uno piensa.

El estudio del mensaje publicitario a nivel nacional, Lépez (2013) menciona que en
su investigacion realizada en la institucion educativa N°0160 Solidaridad I, del distrito de
San Juan de Lurigancho; tuvo como objetivo el determinar cudl es la relacion que hay entre
el mensaje publicitario y las actitudes de consumo de producto no nutritivo. Dicho estudio
de enfoque cuantitativo realizé una encuesta a 12 estudiantes del tercer grado de primaria.

Llego a la conclusion gue, los publicistas deben tomar conciencia y pensar en los posibles
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dafios psicologicos que pueden tener los nifios al anunciarle que ingerir alimentos no
nutritivos estd bien. Seguidamente, donde queda la responsabilidad social hacia la
comunidad y el respeto hacia la vida de los nifios.

Por otro lado, en el &mbito internacional Petit y Rocca (2015) sefiala en su estudio
sobre el mensaje publicitario de Coca Cola, su influencia y percepcion que tuvo lugar en
Buenos Aires, Argentina; como objetivo general que si las publicidades de la marca Coca
Cola llegan a ser percibidas por sus clientes. Utiliz6 el método cuantitativo para su
investigacion, la encuesta realizada a 19 personas logro llevarlo a una conclusién. Se afirma
que mediante los anuncios emotivos y persuasivos impactan al consumidor, se sienten
identificados con el producto lo cual permite que la marca logre posicionarse una vez mas

en el mercado y quede en la mente de los consumidores.

Para Terkan (2014) declara en su tratado Ilamado Importancia de la publicidad
creativa y el marketing segun la perspectiva de los alumnos de la universidad de Girne
American, dicha investigacion se enfoco en analizar los conocimientos de los alumnos de la
facultad de comunicacion al realizar una encuesta de 13 preguntas cerradas a 50 estudiantes.
Al realizarse la encuesta s6lo 49 estudiantes respondieron las preguntas sobre marketing con
un 98%, mientras que 1 estudiante no tenia conocimiento del tema con un 2%. Por otro lado,
en la parte de publicidad creativa los 41 estudiantes respondieron con un 82%, mientras que
9 estudiantes les fueron indiferentes a las preguntas con un 18%. Llegaron a conclusion que,
si estan formando a sus estudiantes la universidad deberia replantear las medidas

correspondientes para dichos temas académicos.

Segun, Ying, Chien y Hsiu (2015) mencionan en su investigacién llamado
explorando los efectos de la publicidad en video en linea visualizacion de mensajes,
ubicacién del producto y producto que participaron en la efectividad publicitaria realizado
en Taiwan. Llegando a la conclusion, que los consumidores de YouTube estan interesados
en las publicidades de peliculas en taquilla sean tendencia en las redes sociales. En otras

palabras, les atrae mas lo novedoso e interesante segun sus gustos.

Seguidamente, Raji, Shahrina y Shuhaida (2014) manifiestan en su trabajo llamado
la efectividad de la publicidad integrada y la estrategia de mensajes en el desarrollo, basado
en el publico de la equidad de marca en la ciudad de Perak. Teniendo como objetivo su

propia universidad lo cual fueron encuestados 408 alumnos. Llegando a la conclusion que,



la necesidad de compra por parte de los estudiantes se dio por mensajes publicitarios dentro
de la institucion, obteniendo asi la consideracion necesaria por parte de los consumidores

por obtener dicho producto mediante una estrategia para generar un impacto en los jovenes.

También, Williams (2017) indica en su investigacion sobre el efecto que el impacto
visual, el impacto ambiental y la interpretacion peatonal tiene como objetivo crear el mensaje
de publicidad ambiental. Dicho trabajo se realizé en la ciudad de Lampeter, Reino Unido; el
cual lleg6 a la conclusion que la publicidad ambiental tuvo un gran impacto debido a los
ciudadanos que optaron por reciclar el plastico.

A su vez, Ying, Chien y Hsiu (2015) declaran en su informe sobre la efectividad
publicitaria del mensaje publicitario y del producto en colocacion en video publicitario, este
proyecto se realizo en Taiwan, China. Teniendo en consideracion una investigacion empirica
para comprender como visualizacion de mensajes publicitarios, colocacion de productos y
la participacion del producto interactta entre si y también la influencia en la efectividad
publicitaria. Por lo tanto, las peliculas que aparecen en la plataforma de YouTube no se

aprecia como se debe debido a los anuncios irrelevantes de la misma.

Asimismo, Muhammad (2013) informa en su investigacion titulado creacion de
publicidad efectiva en la persuasion del pablico objetivo en la ciudad de Karachi, Pakistan;
cuyo proposito era crear la publicidad con mayor impacto. Incorporando factores como la
estrategia de marketing, el humor, el humor y la singularidad media. Como conclusion, los
anuncios publicitarios permitieron a los usuarios entender e interactuar con el producto

creando una publicidad efectiva.

Igualmente, Maniu y Zaharie (2014) realizaron una investigacion llamada la
Creatividad publicitaria: el equilibrio adecuado entre sorpresa, relevancia de medio y
mensaje en la ciudad de Cluj-Napoca, Rumania; cuyo fin era estudiar los medios
convencionales y no convencionales de un parque de diversiones del lugar y una revista
conocida por los habitantes. Llegando a la conclusion que, los consumidores procesan mejor
la informacidn del anuncio cuando ésta es interactiva y actual, también consideran que no

sea muy cargado de informacion y sean concisos con el mensaje.

Ademas, Revilla (2017) en su articulo sobre los mitos y su influencia en los mensajes
publicitarios de los articulos de lujo realizado en Madrid, Espafia. Considera que el agregarle

informacion sobre mitologia en los anuncios que publican podrian atraer la atencidn de sus
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clientes y mas si al publico le interesan esos tipos de temas, por otra parte; le dan cierto estilo
propio al anuncio mezclando lo mitoldgico y lo comercial. Llega a la conclusién que, por el
hecho de ser articulos de lujo es importante implementar mensajes llamativos y el usar temas
relacionados con los dioses griegos para sus productos, logré tener una mayor aceptacion en
la decision de compra al sentirse identificadas con la misma y distinguirse ante los demas;

sin considerar que son objetos de alto valor monetario.

Por otro lado, Serrano y Hernandez (2015) en su investigacién ¢Porque td lo vales o
porque lo vales? Variacién de la segunda persona tu en los mensajes publicitarios realizado
en Céadiz, Espafia. Dicho estudio se enfoca en la importancia de los mensajes publicitarios
en segunda persona y el significado que tiene para con sus clientes. Llegé a la conclusion
que el pronombre conlleva a que el consumidor se identifique con el producto. Las personas
interactian mas cuando hay una retroalimentacion por parte del publicista hacia ellos

creando una fidelidad con la marca.

En cuanto a la comunicacion asertiva para Berrocal (2017) cuya investigacion tuvo
como objetivo la relacion entre la Comunicacion Asertiva y la Etica Profesional de primaria
de la Red 22, Ugel 01, San Juan de Miraflores, 2017. EI método que utiliz6 para su
investigacion es la del hipotético deductivo, su disefio era la no experimental — correlacional
de corte transeccional. Utilizd un cuestionario en la escala polindmica. Llegé a la conclusion
gue sus variables muestran una alta correlacion de 0,741 Rho Spearman, demostrado asi que
los docentes emplean de manera eficiente en las instituciones educativas mediante la

comunicacion asertiva.

Santiago (2016) en su investigacion se planteé como objetivo general fue si existe
relacion entre la Comunicacion Asertiva y Satisfaccion Laboral del docente a nivel de la Red
N° 09 - Ugel 05, el Agustino, 2016. Se encuestd a una poblacion de 140 docentes para lo
cual se utiliz6 el programa del SPSS. Su método era descriptivo y su disefio fue la no
experimental - correlacional de corte transversal. Se llegé a la conclusion que segun los datos
por parte de Rho Spearman de 0,970 tuvo como consecuencia el rechazo de la hipotesis nula,

dando como resultado la relacion significativa de ambas variables.

Asi mismo, Egusquiza (2014) menciona en su estudio que tuvo como objetivo
establecer la relaciébn de comunicacién asertiva y el desempefio laboral que tiene la

enfermera en el ISN. Se us6 el método descriptivo — analitico de corte transversal. Su



poblacién abarc6 40 enfermeras respectivamente capacitadas. De acuerdo a la investigacion
las enfermeras alcanzaron un nivel de comunicacion baja con un porcentaje del 50% el otro
30 % tenian un nivel de comunicacion media, el 20% restante mostraba un nivel de
comunicacion alta. La conclusion a la que llegé fue la siguiente: el 40% de las enfermeras
tiene un bajo desempefio, el 35 % tiene un nivel ligeramente bajo y sélo el 15% de las

enfermeras tiene un nivel alto.

Seguidamente, Lozano (2016) fij6 como objetivo general el delimitar el nivel de
comunicacion asertiva y los cuidados de enfermeria en el servicio de cirugia Hospital
Regional de Ica - Diciembre, 2014. Dicho estudio de tipo no experimental, cuantitativo,
descriptivo y corte transversal. Se realiz6 una técnica de observacion, no se tomaron en
cuenta los datos personales de aquellos que fueron observados. La conclusion que llegé fue
la siguiente: hubo un 50% de la comunicacion no verbal fuera medianamente favorable, el

30% fue favorable y el otro 20 % desfavorable.

En el ambito internacional Corrales (2017), Quijano (2017) y Gongora (2017); que
mencionan en su articulo titulado empatia, comunicacion asertiva y seguimiento de normas.
Un programa para desarrollar habilidades para la vida. El objetivo general de esta
investigacion es el incentivar soluciones de convivencia en los estudiantes para poner en
aprendido las habilidades que permitan adaptarse con su entorno. La poblacién que eligieron
fue 37 adolescentes entre 13 y 16 afios de edad del segundo afio de una secundaria en la
ciudad de Mérida, Yucatan — México. Utilizaron como instrumento el indice de Reactividad
Interpersonal (iri) con 28 items en la prueba. Como resultado de la investigacion el 15.3%
disminuyo que poco después bajo a 14%. Por otra parte, del 53.4 % que tuvo la comunicacion
asertiva decayd a un 32.3%. Y, para terminar la comunicacion agresiva obtuvo un 69.3%

gue a su vez como en otras variables bajo a un 52.5%.

Seguidamente, Anghel (2018) menciona en su trabajo Ilamado estrategias de
comunicacion asertiva en profesién del docente, realizado en la Universidad de arte de
George Enescu; lasi — Romania. El propdsito de esta investigacion era determinar si los
docentes de esa institucion tenian habilidades asertivas ante sus estudiantes. Llego a la
conclusion que los alumnos respondian a los estimulos que sus maestros le brindaban
mediante una comunicacion asertiva, determinando asi que los pedagogos tenian un buen

manejo en el &mbito asertivo.



Por otro lado, Sorana (2014) indica en su tratado titulado comunicacién asertiva
como tema de filosofia de la educacién, realizado en la Universidad Spiru Haret; Bucarest —
Rumania. La comunicacion asertiva viéndolo por el lado filos6fico, nos habla sobre nuestro
pensamiento critico y analitico. El razonamiento asertivo es una herramienta util en la
autoeducacion, por eso, el educador incentiva al educando abarcando metodologias

filosoficas.

Ademas, llie y Gentilia (2015) menciona en su articulo llamado comunicacion
empatica y asertiva, desarrollos de comunicacion eficiente. En dicho estudio habla sobre la
importancia y relacion que tiene tanto la empatia como la asertividad en el trabajo colectivo
de las personas. Llegé a la conclusidn que, ambos factores son esenciales en el desarrollo de
la comunicacion interpersonal. Son soluciones clave para un dialogo eficiente utilizandolo

en la vida cotidiana y en conflictos personales.

Ramos (2017) presenta al Modelo de Hovland (1953) llamada “Teoria del cambio de
actitud”, se divide en 6 partes: cambio de conducta, acto emisor, llegar, alcanzar, actuar y
permanecer. Fue creada con el propésito generar un orden de las variables y elementos del
cambio por parte de la actitud que a su vez es producido por la comunicacién. Por
consiguiente, este tipo de investigacion pretende considerar que existen etapas que en

conclusion determinan que los “elementos claves” tienen un poder persuasivo.

A través del tiempo, los publicistas se han encargado de mantener al consumidor
alerta ante las Gltimas tendencias ya sea con productos o servicios que se quiera transmitir.
Se impregnan en la mente de las personas creandole una necesidad de compra, es por eso,
gue mientras mas avance la tecnologia los publicistas deben incentivarse en crear mensajes

que sea llamativo para su target y opten por adquirirlo.

Garcia (2008) menciona que el mensaje debe mantener un equilibrio con las
actitudes, valores y metas del receptor; y no tratar de modificarlo instintivamente. Se habla
de las caracteristicas y cualidades que a su vez tienen una relacion con los deseos y

expectativas de los consumidores.

Melamed (2016) sefiala el trabajo de William James (1884) y Carl G. Lange (1885)
sobre el estudio de la sensacion. Habla del resultado que tiene sobre la percepcion de un
evento u objeto dentro de un estado emocional y se manifiesta por medio de los cambios

corporales de la persona ante un suceso no esperado.



El estado emocional de un nifio es constante, tanto que si notan algo que le desagrade
automaticamente lo desechan y buscan otras alternativas para su disfrute personal. Ahora
que estamos con los ultimos avances tecnoldgicos es algo dificil convencer a la persona a la

fuerza sin tener los conocimientos de la preferencia que desean.

Como estudio de la comunicacion asertiva, la disciplina de la comunicacion de
Wilbur Schramm (1963) adaptado por Zapata (2004) lo define como una reaccion
interpersonal de manera colectiva, la cual menciona tres elementos de proceso comunicativo:

la fuente, el mensaje y el destino.

Esto quiere decir que, mediante la publicacion de un mensaje comercial el individuo
tendra una reaccion de acuerdo al estimulo que cause en él. En este proceso de causa y efecto
se podra averiguar si el mensaje publicitario de la marca Yopi tiene una acogida favorable

entre los nifios de mi investigacion.

Ademas, la Teoria de la Asertividad de Alberti y Emmons (1978), dice que segun el
entorno del individuo se enfoca en la mejora personal. Se desarrolla en base de sus
necesidades y actia de manera apropiada al expresar sus ideas, emociones y sentimientos.
Dicha conducta es esencial por el bien de uno mismo sin que nuestra conducta influya ante

los demas.

Abarca mas el cdmo una persona estando en su entorno puede llegar a expresar de
manera natural sus ideales mediante los sucesos que se presentan en su dia a dia. Los nifios
a su manera de ser, sienten las emociones diferentes a los adultos. Por lo tanto, es importante

analizar las caracteristicas que hacen que los nifios puedan desenvolverse con sus acciones.

Por otra parte, el tratado del Caracter Reciente de Baack (2010) menciona sobre el
consumidor mediante la atencion selectiva, ya que; por medio de la saturacién la publicidad
conlleva a un efecto a corto plazo de acuerdo a las respuestas de los consumidores. También,

esta ligado la efectividad del mensaje lo que llevara la eleccidn del producto o servicio.

El focalizar la atencidn sobre algo o alguien viene desde el inicio de los tiempos, el
ser humano por naturaleza se interesa por lo llamativo y novedoso. En estos tiempos
modernos la publicidad juega un rol importante en la toma de decisiones sobre un producto
0 servicio publicado, pero la mente del consumidor s6lo le atrae lo que es importante para

SuU persona.



Para finalizar lo ya expuesto sobre el mensaje publicitario y la comunicacion asertiva,
se realizara el problema general de la investigacion: ;Cudl es la relacion entre el mensaje
publicitario de Yopi y la comunicacion asertiva de los alumnos de sexto afio de primaria del
Callao - Cercado, 2019? Seguidamente los problemas especificos de la investigacion: ;Cuél
es la relacion entre el atractivo emocional, lo cognitivo, la conativa y la comunicacion

asertiva de los alumnos de sexto afo de primaria del Callao - Cercado, 2019?

Como justificacion de la presente investigacion se tienen las variables mensaje
publicitario y comunicacion asertiva, como variable conjunto no hay mucha informacion,
por lo tanto, se espera que este trabajo investigativo pueda aportar mas conocimientos para
distintos trabajos a futuro. Se trabajara con una poblacién de nifios de sexto afio de primaria
en Callao Cercado, para entender acerca de esta problematica y conocer la relacion de ambas
variables. Para terminar, se usara el instrumento de encuesta con la poblacion mencionada
para que también pueda ser utilizado en futuros proyectos o ayudar al mismo estudio del

mensaje publicitario.

La investigacion cuenta con la siguiente hipotesis general el cual se basa a que el
mensaje publicitario de Yopi se relaciona con la comunicacion asertiva de los alumnos de
sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019. Mientras que las especificas son: El
tractivo emocional, lo cognitivo y la conativa se relaciona con la comunicacion asertiva de

los alumnos de sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019.

Se cuenta también con el siguiente objetivo general el de determinar la relacion entre
el mensaje publicitario de Yopi y la comunicacion asertiva de los alumnos de sexto afio de
primaria del Callao - Cercado, 2019. Por consiguiente, los siguientes objetivos especificos
serian: Determinar la relacion entre el tractivo emocional, lo cognitivo, la conativa y la

comunicacion asertiva de los alumnos de sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019.
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Il. METODO

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion

Para comenzar, esta investigacion es de tipo aplicada debido a que se establece un
problema ya conocido por el investigador. Se utiliza para responder preguntas especificas de
acuerdo a la problematica ya determinada. Carrasco (2016) afirma que tiene como finalidad

indagar la realidad que existe entre los conocimientos delimitados acorde de lo real.

Por otra parte, presenta un enfoque cuantitativo, ya que el proceso para la elaboracion
del trabajo es a base de encuestas, por lo que se selecciona a una determinada poblacion al
azar con fines investigativos. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la idea

principal es dar solucidn a los problemas planteados en los objetivos del indagador.

También, es tipo no experimental, el cual se basa a Kerlinger (1979) que afirma que
dicho método se aplica para las variables no empleables, en otras palabras, se enfoca en la
observacion de los sucesos y desenvolvimiento sin la necesidad que el investigador tenga

alguna intervencion.

Asi mismo, el trabajo investigativo tiene como disefio correlacional debido a que
Dankhe (1986) determina que este disefio se utiliza para verificar en su totalidad la relacion
que pueda existir entre las variables empleadas para fines académicos mediante una

investigacion ostentosa.

Por altimo, el disefio es del modo transversal por eso; para Hernandez, Fernandez y
Baptista (1991) mencionan que para ejecutar esta accion se dedican especificamente el
observar y a su vez apuntar los registros de los datos correspondientes del determinado

momento.
Donde:

M: Muestra de estudio

Ox (V1): Mensaje publicitario M

Oy (V2): Comunicacion asertiva \
Oy

r: Correlacion entre las variables.

11



2.2 Operacionalizacion de variables
Definicion conceptual: Mensaje Publicitario

De Toro y Ramas (2000) afirma que el mensaje publicitario se califica de acuerdo al
efecto que provoca la misma o de los que coordina, evalla y analiza el comportamiento del
receptor en la publicidad, que a su vez se convierte en el elemento esencial para cualquier
acercamiento y para la eficacia de la publicidad. Las dimensiones son las siguientes:

atractivo emocional, cognoscitivo y conativa.

El “Atractivo Emocional” Rodriguez (2005) mezcla el sistema semidtico mediante
los distintos lenguajes que existe: el verbal, no verbal y audiovisual. ElI mensaje debe
identificarse al momento ya sea bueno o malo, también dependera el tipo de persona que lo
reciba y decodifique el mensaje.

Lo “Cognoscitivo” Braidot (2017) habla sobre los pensamientos, sentimientos y las
acciones del ser humano; la autonomia propia de su neurodesarrollo. Es la capacidad de

disfrutar y experimentar el placer para dar como resultado el bienestar individual.

La “Conativa”, para Bigné (2003) implica que al emisor del mensaje sea participe
activo en la comunicacién. Quiere decir que el que recibe el mensaje supera a los demas
factores comunicativos, sélo se centra en uno mismo lo cual se espera una respuesta o accion

de la persona.

Definicion conceptual: Comunicacion Asertiva

Martinez (2015), menciona que la comunicacion asertiva no es mas que la expresion
consciente, por el cual las ideas, sentimientos, deseos, opiniones y derechos se manifiestan
de manera congruente. Debe ser equilibrada, directa, clara, respetuosa y honesta; sin tener
la intencion de perjudicar o herir a la persona. Las dimensiones son las siguientes: contacto

visual, gestos y volumen de voz.

Universidad Externado de Colombia y Alcaldia Mayor de Bogota. (2002), indica que
el contacto visual estimula, expresa e intensifica los sentimientos. Se refleja la personalidad
de la persona mediante los movimientos oculares. Segun la mirada que empleamos podemos
saber si una persona se siente humillada, herida, despreciada y avergonzada. Por otra parte,
otras sefiales que muestran la mirada son: libertad, serenidad, acogida, relajacion, confianza,

animo y estimulo.
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A su vez, afirma que los gestos son toda expresion ya sea con manos, piernas y brazos
que transmiten las actitudes, modos y sentimientos de una persona. Suelen ser enérgicos si
provienen de individuos entusiastas y vitalistas. Denotan seguridad y control de uno mismo

si se emplea de manera autbnoma y respetuosa en el momento que sea correspondiente.

Por Gltimo, el volumen de voz nos habla de la intensidad y potencia de la misma.
También, refleja las costumbres y culturas de otros lugares. EI mensaje puede llegar a
grandes distancias estando lejos del punto donde uno se encuentra dependiendo de la fuerza
o timbre empleado para dicho proposito.

2.3 Poblacién, muestra y muestreo
Poblacion

Herndndez, Fernandez, Baptista, (2014) determinan que ya teniendo definido la
unidad de muestreo/analisis se ejecutara la delimitacion de la poblacion que se estudiara para
este trabajo investigativo obteniendo los resultados correspondientes. Es por eso, que la

poblacion no es mas que un conjunto de personas recopiladas mediante un analisis.

Tabla 1

Distribucion de la poblacion.

Total

Alumnos de sexto grado de primaria 6497
de Callao — Cercado

Total 6497

Fuente: Estadistica de la Calidad Educativa

Muestra

Herndndez, Fernadndez, Baptista, (2014) La muestra es el fragmento de la poblacion
a estudiar. Se puede decir que es el subgrupo recopilado que a su vez pertenecen al conjunto

definiéndose con el nombre de poblacion.

Z*p(L-p)N
Férmula de calculo: B E*N+Z°p(l-p)
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Doénde:

N = Es el tamarfio de la muestra de usuarios externos = 363

Z= Nivel de confianza (95%). Valor de la distribucion normal = 1.96

P = es la proporcion de éxito. Valor p=0.50.

(1-p) = Proporcion de fracaso. Valor = 0.50.

E=Error de precision = 5%

N = Tamafio de la poblacion = 6497

El total de la muestra para este estudio son 363 alumnos de sexto grado de primaria del
Callao — Cercado del 2018.

Tabla 2.

Distribucion de la muestra.

Alumnos
Alumnos de sexto grado de primaria 363
de Callao - Cercado 363

TOTAL

Fuente: Estadistica de la Calidad Educativa

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el progreso de este proyecto de investigacion se realiz6 diversas técnicas e
instrumentos con la finalidad de obtener informacion, orientandola de forma fundamental y

asi poder conseguir los objetivos manifestados en la técnica misma.

Se realizard una encuesta para esta técnica cuyo instrumento serd el cuestionario del
tipo de escala de Likert. Por lo tanto, las alternativas para dicho cuestionario seran 5y se
representaran de la siguiente manera: () Nunca, () Casi nunca, () A veces, () Casi

siempre, () Siempre.
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Validez del instrumento

La validacién de este instrumento se ha comprobado de la siguiente manera:

Tabla 3.
Validaciones de expertos

Validadores Criterio de Aplicabilidad
Mg. Pedro Uriarte Laynes Aplicable
Dr. Mary Bellodas Hurtado Aplicable
Mg. Carolina Sanchez Vega Aplicable

Hernandez, Fernandez, Baptista (2014) mencionan que la validez es usada como
instrumento de medicion para evaluar el resultado de dicha accion que en este caso es una
encuesta. Si el contenido, criterio y constructo cuentan con mayor evidencia de validez se

podré acercar mas a representar las variables que se pretende medir.

Validez de Contenido

La validez de contenido — en su aspecto cuantitativo — se consigue a traves del juicio
de expertos. Los resultados deben ser contrastados de acuerdo a su aspecto cuantitativo en

la prueba V- Aiken y en la Prueba binomial.
Tabla 4.

Validacion del instrumento: mensaje publicitario

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si

Tabla 5.

Validacion del instrumento: comunicacion asertiva

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si
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La prueba Binomial de Pertinencia, Relevancia y Claridad refleja que el instrumento
de medicion es valido en su contenido debido que existe concordancia significativa por parte
de los expertos en relacion a las variables ya que el valor 0.00 < 0,05 de la columna tiene
una significacion aceptable.

Andlisis Inferencial
Confiabilidad

Se comprueba la confiabilidad del instrumento mediante una prueba piloto a 30 alumnos.

Coeficiente Relacion
0.00 A +/-0.20 | Muy baja
-0.2 A0.40 Baja o ligera
0.40 A 0.60 Moderada
0.60 A 0.80 Marcada
0.80 A 1.00 Muy alta

Prueba de confiabilidad

Tabla 6.
Tabla Confiabilidad — Alfa de Crombach

N de items Alfa de Crombach
Mensaje Publicitario 36 0,874
Comunicacion Asertiva

La fiabilidad de ambas variables es de 0,874; por lo tanto, el instrumento es de
confiabilidad muy alta y puede ser aplicado.

Tabla 7.
Tabla Confiabilidad — Alfa de Crombach

N de items Alfa de Crombach
Mensaje Publicitario 18 0,881
Comunicacion Asertiva 18 0,750

La fiabilidad de mensaje publicitario es de 0,881; por lo tanto, el instrumento es de
confiabilidad muy alta y el instrumento puede ser aplicado. A su vez, la comunicacién
asertiva es de 0,750; por lo tanto, el instrumento es de confiabilidad marcado y el instrumento

puede ser aplicado.
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2.5 Procedimiento

Este trabajo investigativo cuenta con una poblacién aproximada de 6497 alumnos de
sexto grado de primaria del Callao — Cercado, matriculadas en el 2018; segin informacion
de la pagina de Estadistica de la Calidad Educativa (ESCALE).

2.6 Método y analisis de datos
En la presente investigacion se usara el analisis descriptivo e inferencial, se

analizaran los resultados en el programa estadistico SPSS.
2.7 Aspectos éticos

Esta investigacion contiene libros, articulos, fuentes y revistas; los cuales se
caracterizan como referencias para asi mantener la autenticidad del presente proyecto. Asi
mismo, los datos y resultados obtenidos para la elaboracion de la misma son con fines

académicos.
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I1l. RESULTADOS

3.1 Anélisis descriptivo
Mensaje Publicitario

Tabla 8.

Niveles de percepcion del mensaje publicitario

Frecuencia

Porcentaje

Medio 10

Alto 244
Muy Alto 109
Total 363

2,8
67,2
30,3
100,0

Mensaje Publicitario

80
70
60
50
40
30
20

10

medio alto

] 2.8 67.2

Figura 1. Niveles de percepcién del mensaje publicitario

muy alto

30.3

En la tabla 8 y la figura 1 se observa que el 2.8% de los alumnos de sexto grado de

primaria de Callao — Cercado, perciben que el nivel del mensaje publicitario es medio, el

67.2% alto y el 30% muy alto.
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Atractivo emocional
Tabla 9.

Niveles de percepcion del atractivo emocional

Frecuencia Porcentaje
Medio 11 3,0
Alto 269 74,1
Muy Alto 83 22,9
Total 363 100,0

Atractivo Emocional

80
70
60
50
40
30
20
10
0 |
medio alto muy alto
| 3 74.1 22.9

Figura 2. Niveles de percepcioén de atractivo emocional

En la tabla 9 y la figura 2 se observa que el 3.0% de los alumnos de sexto grado de
primaria de Callao — Cercado, perciben que el nivel del atractivo emocional es medio, el
74.1% alto y el 22.9% muy alto.
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Cognoscitivo

Tabla 10.

Niveles de percepcion de cognoscitivo

Frecuencia Porcentaje
Medio 31 8,5
Alto 208 57,3
Muy Alto 124 34,2
Total 363 100,0
Cognoscitivo

70

60

50

40

30

20

10

medio alto muy alto
8.5 57.3 34.2

Figura 3. Niveles de percepcién de cognoscitivo

En la tabla 10 y la figura 3 se observa que el 8.5% de los alumnos de sexto grado de

primaria de Callao — Cercado, perciben que el nivel de la dimensidn cognoscitivo es medio,
el 57.3% alto y el 34.2% muy alto.
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Conativa
Tabla 11.

Niveles de percepcion de conativa

Frecuencia Porcentaje
Medio 9 2,5
Alto 207 57,0
Muy Alto 147 40,5
Total 363 100,0
Conativa
60
50
40
30
20
10
0 I
medio alto muy alto
| 2.5 57 40.5

Figura 4. Niveles de percepcién de conativa

En latabla 11 y la figura 4 se observa que el 2.5% de los alumnos de sexto grado de
primaria de Callao — Cercado, perciben que el nivel de la dimensidn conativa es medio, el
57% alto y el 40.5% muy alto.
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Comunicacién asertiva

Tabla 12

Niveles de percepcion de la comunicacion asertiva

Frecuencia Porcentaje
Medio 1 0,3
Alto 164 45,2
Muy Alto 198 54,5
Total 363 100,0
Comunicacion Asertiva
60
50

40

30

20

10

medio alto muy alto
0.3 45.2 54.5

Figura 5. Niveles de percepcién de comunicacién asertiva

En latabla 12 y la figura 5 se observa que el 0.3% de los alumnos de sexto grado de

primaria de Callao — Cercado, perciben que el nivel de la comunicacion asertiva es medio,
el 45.2% alto y el 54.5% muy alto.
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Contacto visual
Tabla 13.

Niveles de percepcion del contacto visual

Frecuencia Porcentaje
Medio 7 1,9
Alto 214 59,0
Muy Alto 142 39,1
Total 363 100,0

Contacto Visual

70
60
50
40
30
20

10

medio alto muy alto
] 1.9 59 39.1

Figura 6. Niveles de percepcién de contacto visual

En la tabla 13 y la figura 6 se observa que el 1.9% de los alumnos de sexto grado de
primaria de Callao — Cercado, perciben que el nivel del contacto visual es medio, el 59%

alto y el 39.1% muy alto.
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Gestos

Tabla 14

Niveles de percepcion de gestos

Frecuencia Porcentaje
Medio 3 0,8
Alto 181 49,9
Muy Alto 179 49,3
Total 363 100,0
Gestos

60

50

40

30

20

10

medio
0.8

alto muy alto
49.9 493

Figura 7. Niveles de percepcién de gestos

En latabla 14 y la figura 7 se observa que el 0.8% de los alumnos de sexto grado de

primaria de Callao — Cercado, perciben gue el nivel de gestos es medio, el 49.9% alto y el

49.3% muy alto.
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Volumen de voz
Tabla 15.

Niveles de percepcion de volumen de voz

Frecuencia Porcentaje
Medio 7 1,9
Alto 158 43,5
Muy Alto 198 54,5
Total 363 100,0

Volumen de Voz

60

50
40
30
20
10
0 L
medio alto muy alto
] 1.9 43.5 54.5

Figura 8. Niveles de percepcién de volumen de voz

En la tabla 15 y figura 8 se observa que el 1.9% de los alumnos de sexto grado de
primaria de Callao — Cercado, perciben que el nivel del volumen de voz es medio, el 43.5%

alto y el 54.5% muy alto.
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3.2 Andlisis inferencial

Hipétesis General:

Hi: Existe relacion entre el mensaje publicitario de la marca Yopi y la comunicacion asertiva
de los alumnos de sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019.

Ho: No existe relacion entre el mensaje publicitario de la marca Yopi y la comunicacién
asertiva de los alumnos de sexto afo de primaria del Callao - Cercado, 2019.

Tabla 16.

Relacion entre el mensaje publicitario y la comunicacién asertiva

Mensaje Comunicacion

publicitario asertiva
Rho de Mensaje publicitario Coef|C|e_qte de 1.000 0.525
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : 0.000
N 363 363
Comynlcamon Coef|C|e_qte de 0.525 1.000
asertiva correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 :
N 363 363

Segun el resultado de la tabla 16 se puede interpretar que la correlacion entre la
variable Mensaje Publicitario y la variable Comunicacion Asertiva, tiene un coeficiente de
correlacién de Rho Spearman de 0,525 mostrando como resultado una correlacion positiva

marcada.
Hipotesis Especifica 1:

Hi: Existe relacion entre el Atractivo Emocional y la comunicacion asertiva de los alumnos

de sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019

Ho: No existe relacion entre el Atractivo Emocional y la comunicacidn asertiva de los

alumnos de sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019.
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Tabla 17.

Relacion entre el atractivo emocional y la comunicacién asertiva

Atractivo  Comunicacién
emocional asertiva
Rho de Atractivo emocional Coeﬂue_rlte de 1.000 0.359
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : 0.000
N 363 363
Comynlcamon Coeflme_r]te de 0.359 1.000
asertiva correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 :
N 363 363

Segun el resultado de la tabla 17 se puede interpretar que la correlacion entre la

dimension Atractivo Emocional y la variable Comunicacion Asertiva, tiene un coeficiente

de correlacion de Rho Spearman de 0,359 mostrando como resultado una correlacion

positiva baja.

Hipotesis Especifica 2:

Hi: Existe relacion entre lo Cognoscitivo y la comunicacién asertiva de los alumnos de sexto

afio de primaria del Callao - Cercado, 2019

Ho: No existe relacion entre lo Cognoscitivo y la comunicacion asertiva de los alumnos de

sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019.

Tabla 18.

Relacion entre lo cognoscitivo y la comunicacion asertiva

Cognoscitivo Comunicacion

. asertiva
Rho de Cognoscitivo Coef|C|e.r1te de 1.000 0.414
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : 0.000
N 363 363
Comgmcaaon Coeﬂme_rlte de 0.414 1.000
asertiva correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 363 363
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Segun el resultado de la tabla 18 se puede interpretar que la correlacion entre la
dimension Cognoscitivo y la variable Comunicacion Asertiva, tiene un coeficiente de 0,414
mostrando como resultado una correlacion positiva moderada.

Hipotesis Especifica 3:
Hi: Existe relacidn entre la Conativa y la comunicacion asertiva de los alumnos de sexto afio

de primaria del Callao - Cercado, 2019

Ho: No existe relacion entre la Conativa y la comunicacién asertiva de los alumnos de sexto

afio de primaria del Callao - Cercado, 2019.

Tabla 19.

Relacion entre la conativa y la comunicacién asertiva

Conativa Comunicacién

- asertiva
Rho de Conativa Coef|C|e_qte de 1.000 0.469
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : 0.000
N 363 363
ComgnlcaCIon Coef|C|e.r1te de 0.469 1.000
asertiva correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 :
N 363 363

Segun el resultado de la tabla 19 se puede interpretar que la correlacion entre la
dimension Conativa y la variable Comunicacion Asertiva, tiene un coeficiente de correlacion

de Rho Spearman de 0,469 mostrando como resultado una correlacion positiva moderada.
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IV. DISCUSION

Segun los resultados obtenidos de acuerdo a las encuestas realizadas, en lo que
concierne a la hipétesis general tuvo como resultado por medio de la correlacion de Rho de
Spearman 0,525 considerandose positiva marcada, esto quiere decir que se puede afirmar
que existe relacion entre el mensaje publicitario de la marca Yopi y la comunicacién asertiva
de los nifios de sexto grado de primaria del Callao — Cercado, 2019; esto hace referencia a
la investigacion de Petit y Rocca (2015), que cuyo trabajo de enfoque cualitativo realizado
en Argentina apoyandose en la marca Cola Cola; realizé un focus group a 19 personas entre
18 a 24 afios. A dichos candidatos se les habia informado previamente sobre el producto,
pero no tenian conocimiento los motivos por el cual los escogieron a ellos y con qué
finalidad. Al comenzar la investigacion se dieron con la sorpresa que la etiqueta de dicha
marca era diferente a lo habitual, es ahi; donde los encargados les comentaron que
originalmente la presentacion del producto era las que tenian en sus manos y no la que todos
conocemos. Es por eso que, los jovenes al no tener conocimiento de los principios de la
marca se sintieron mas identificados con la misma; debido a que comprendieron la
trayectoria de la gaseosa y que quiza en su tiempo alguno de sus familiares habria adquirido

esa bebida en sus inicios.

La comunicacion asertiva analizada por Egusquiza (2014), declard en su trabajo la
cual se utilizé el método descriptivo — analitico al Instituto de Salud del Nifio por parte de
las enfermeras de Infectologia y Neumologia de Lima; que 40 enfermeras capacitadas
estuvieron en evaluacion por el desempefio laboral que tenian ante la comunicacion asertiva
para con los nifios de dicho lugar. Los resultados de esa investigacion fueron las siguientes:
alcanzaron un 50% de comunicacion baja, 30% de comunicacion media y un 20% de
comunicacion alta. En conclusion, el 40% muestra un bajo desempefio, el 35% tiene un nivel
ligeramente bajo y sélo el 15% de las enfermeras tiene un nivel alto. En otras palabras, estas
cifras no son aceptables para la investigacion porque reflejan la incompetencia por parte de
las enfermeras para tratar con las personas dentro de la institucion mediante un tipo de

comunicacion diferente a lo habitual.

Para comprender un poco mas lo expuesto, el modelo de Hovland (1953) titulado
teoria del cambio de actitud. EI cual menciona las etapas del ser humano de acuerdo al
entorno y las situaciones en la que se presenta. También, anuncia el cdémo se divide dicho

tratado los cuales son: cambio de conducta, acto, emisor, llegar, alcanzar, actuar y
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permanecer. El autor la desarrollo con la finalidad de dar un orden a los elementos y variables
dentro de las actitudes del ser humano produciendo una comunicacion aceptable. Por lo
tanto, se puede afirmar que este trabajo considera el hecho de que segin las etapas
establecidas por la misma los consumidores cambian constantemente sus actitudes ante los

anuncios, ya sea de un producto o servicio que se esté transmitiendo.

De acuerdo a la primera hip6tesis especifica, se ha comprobado que existe una
relacion positiva baja entre el Atractivo Emocional del mensaje publicitario de la marca Yopi
y la comunicacion asertiva de los alumnos de sexto afio de primaria del Callao - Cercado,
2019; teniendo un coeficiente de 0,359 mediante la correlacion de Rho Spearman. Segun en
la investigacion de Lépez (2013) la cual trata sobre el mensaje publicitario y las actitudes
sobre el consumo del producto no nutritivo enfocandose en los alumnos de la institucion
educativa N°0160 Solidaridad I, encuesto a 12 estudiantes de ambos sexos del tercer grado
de primaria; con la finalidad de que si influia mucho en la mente de los nifios la publicidad
de esos productos. Obtuvo como resultado que los publicistas atrajeran la atencion de los
nifios con alimentos no saludables. Por otra parte, recae la responsabilidad de los publicistas
el permitir que los menores lo consuman, generando que a la larga causen un dafio a la salud

ofreciendo tales productos.

Ahora si hablamos de nifios en esta investigacion, cabe mencionar que el contenido
debe ser apto para su edad; eso quiere decir que; se deberia realizar un estudio mas minucioso
si se quiere considerar que mensaje sea un éxito. Pero, viéndolo de un punto de vista que en
estos tiempos es algo dificil el poder incentivar a los nifios. La tecnologia juega un rol muy
importante en la atencidn de los jovenes, es por eso que; el publicista debe estar actualizado

con las Gltimas tendencias de acuerdo al tema anunciar.

Para esta entender esta situacion se utilizo el tratado del caracter reciente, de acuerdo
con Baack (2010) menciona que; la atencion selectiva del consumidor es limitada. La
saturacion de la publicidad puede llevar a un efecto de corto plazo en la eleccion del cliente
para con el anuncio. Es decir que, depende mucho del publicista el poder incentivar por

medio del mensaje al anunciar un producto o servicio y llegar a la mente target.

En la segunda hipotesis especifica, se ha determinado que existe una relacion positiva
moderada entre lo Cognoscitivo del mensaje publicitario de la marca Yopiy lacomunicacién

asertiva de los alumnos de sexto afio de primaria del Callao - Cercado, 2019; se obtuvo un
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coeficiente de 0,359 por medio de la correlacion de Rho Spearman. De acuerdo al proyecto
de Ravilla (2017) la cual habla sobre los mitos y su influencia en los mensajes publicitarios
de los articulos de lujo, tuvo como enfoque el incorporar en el mensaje publicitario temas
relacionados con la mitologia para crear una originalidad propia de la marca. Combinar lo
comercial y lo mitologico eratodo un reto, pero al realizar el mensaje tuvo una buena acogida
por parte del pablico. Por ello, llegaron a la conclusion de que los articulos de lujo se
vendieron exitosamente porque al parecer algunas personas se identificaron con dichos
temas mitoldgicos. La aceptacion lleg6 al tal grado que sin importar el costo del producto
muchos clientes optaron por adquirir esos objetos, con el fin de distinguirse ante los demas

por tener algo novedoso y unico.

La mente humana puede llegar a ser manipulada dependiendo los fines para
realizarlo, pero en el &ambito comercial la mentalidad del consumidor tiene un cambio radical
ante las Gltimas tendencias de moda. Es por eso que las empresas gastan y contratan a
personas especializadas en temas que, dependiendo del estilo que tengan hacer de algo retro

en actual por medio del mensaje que empleen para llevar a cabo esa tarea.

Para adentrarnos mas al tema, la teoria de la asertividad de Alberti y Emmons (1978)
menciona como la persona de acuerdo a su entorno se enfoca en su mejora personal. Se
emplea segun las necesidades y reaccionan de manera apropiada para expresar emociones,
ideas y sentimientos. Esta conducta es esencial para el ser humano debido a que muestra

como nuestro comportamiento influye con los demas.

Para terminar, la tercera hipotesis especifica ha determinado que existe una relacion
positiva moderada entre la dimension Conativa del mensaje publicitario de la marca Yopi y
la comunicacion asertiva de los alumnos de sexto afio de primaria del Callao - Cercado,
2019; el cual se obtuvo un coeficiente de 0,469 por medio de la correlacion Rho Spearman.
Segun el estudio de Serrano y Hernandez (2015) llamada ¢Porque tu lo vales o porque lo
vales? variacion de la segunda persona ta en los mensajes publicitarios, esta investigacion
toma como ejemplo la marca de L oréal por su slogan “Porque tt lo vales” haciendo que el
consumidor se sienta atraido por el producto al considerar que solo esta hecha para esa
persona, da a entender que este articulo de belleza impulsa al cliente a comprar el objeto por
medio del pronombre. Por eso, llegaron a la conclusién que el mensaje al sefialar de manera
indirecta al consumidor atrae la atencién y genera una necesidad de compra, que a su vez
crean una fidelidad hacia la marca llegando a posicionarse en la mente del target cada vez
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que se llega a transmitir dicho mensaje publicitario. Cabe mencionar que el publico objetivo
es un ser con pensamientos constante y fugaces, que hay que mantenerlo activo y eso recae
en la labor del publicista al momento de anunciar un producto.

En comparacién con lo expuesto, este trabajo investigativo se centra en los nifios y
el conocimiento en si sobre un producto a base de yogurt, el rol del publicista de dicha marca
tiene que considerar que sus publicos son menores. Y que si quiere generar un gran impacto
hacia ellos deben incentivar su mente, ofreciéndoles calidad y comodidad; con mensajes
simples que puedan entender ya que si no llegan a entender el anuncio la decodificacién no

se daria y se crearia una distorsion.

El trabajo de William James (1884) y Carl G. Lange (1885) sobre el tratado de la
sensacion, que es basicamente la percepcion mediante el resultado de un objeto o evento que
presenta la persona en su entorno emocional. De acuerdo a sus emociones se obtiene una
respuesta al estimulo transmitido por parte del anuncio y, por ende, la decision de compra se

determina cuando el usuario siente que ese producto lo necesita.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Se determind que, para los alumnos de sexto grado de primaria de Callao
— Cercado, 2019 existe relacion entre el mensaje publicitario y la comunicacion asertiva;
segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazd la hipétesis nula y se aceptd la
hipotesis alternativa, determinando que existe una relacion positiva marcada con un
coeficiente de 0,525.

Segunda: Se determind que, para los alumnos de sexto grado de primaria de Callao
— Cercado, 2019 existe relacion entre el atractivo emocional del mensaje publicitario de la
marca Yopi y la comunicacién asertiva; segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se
rechazo la hipdtesis nula y se acepto la hipotesis alternativa, determinando que existe una
relacion positiva baja con un coeficiente de 0,359.

Tercera: Se determinG que, para los alumnos de sexto grado de primaria de Callao
— Cercado, 2019 existe relacidn entre lo cognoscitivo del mensaje publicitario de la marca
Yopi y la comunicacion asertiva; segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazé
la hipotesis nula y se acepté la hipotesis alternativa, determinando que existe una relacion

positiva moderada con un coeficiente de 0,414.

Cuarta: Se determino que, para los alumnos de sexto grado de primaria de Callao —
Cercado, 2019 existe relacion entre lo conativo del mensaje publicitario de la marca Yopi y
la comunicacion asertiva; segin los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazé la
hipdtesis nula y se aceptd la hipdtesis alternativa, determinando que existe una relacion

positiva moderada con un coeficiente de 0,469.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda expandir la investigacion de las dos variables en conjunto,
para que los futuros investigadores que quieran abarcar este tema puedan encontrar mayor
informacién y enriquecerla ain mas. Se puede considerar el trabajar con personas que no

pertenezcan a un centro educativo, asi se podria conocer mas al cliente sobre el producto.

Segundo: Se recomienda cambiar las estrategias para que el mensaje llegue impactar
a los nifios, considerando que pueden crear una trama y asi atraer la atencion del cliente con
personajes nuevos o0 realizando nuevos musicales para los anuncios que transmitan.
Incentivar a los nifios en la actualidad es todo un reto, pero si se quiere obtener un resultado

considerable es deber de los publicistas el crear un mensaje que impacte a su publico.

Tercero: Se recomienda al departamento de marketing de la empresa Laive
implementar el merchandising en el producto, la cual puede ser llegar a interesar a los
consumidores creando una fidelidad con la marca. Conocer el producto ayuda al cliente a
satisfacer las necesidades que pueda tener, en caso no esté familiarizado. Es por eso que es
importante poner en conocimiento los beneficios que contiene mediante el mensaje

publicitario.

Cuarto: Se recomienda implementar en los anuncios del producto mensajes
positivos, reflejando los valores para que el consumidor se incentive y los practique. Como
son nifios adoptaran lo que ven siempre y cuando sea didactico para ellos. En funcion al
proceso conativo, si se desea una respuesta aceptable por parte del cliente se debe atraer su

atencién con mensajes dinamicos y divertidos.

Quinto: Se recomienda también trabajar con una poblacion cuyo objetivo sea el
analizar si el impacto del mensaje publicitario de la marca entre hombres y mujeres por
separado. Se pondra en conocimiento el comportamiento de ambas partes si son mas

vulnerables al anuncio del producto.
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ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE: Mensaje Publicitatio

ESCALA DE
VALORACION
DEFINICION DEFINICOON 3 ] Casi | A | Casi |
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NUI?CR Nunca | veces | siempre Siempre
N1 eN [av]| ©s) ®
1 2 3 4 5

Escudero  (2017), | Toro 'y Ramas Las sensaciones que produce el mensaje publicitario de Yopi
menciona que (2000). Menciona s . son atractivas
“El mensaje en su libro Mejorar ensaciones
publicitario es un la e_fI(_:aCIa de la El mensaje publicitario de Yopi presenta sensacion positivas
concepto de publicidad en Tv _ . El mensaje publicitario de Yopi influye en los valores de las
comunicacion que “El mensaje Alractivo personas

que blicitario se Emocional Valores Es bueno inculcar valores en los nifios mediante el mensaje
ayuda a decir algo, | P4™" S, v J

ratifica por el publicitario de Yopi
surge de la efecto  que el El mensaje publicitario de Yopi genera una experiencia
creatividad y el mismo provoca en Experiencias positiva en los nifios al adquirir el producto
ingenio con la aquel o aquellos a P Es una buena experiencia en que los nifios se identifiquen con
finalidad de los el mensajt_a publigit_aric_) de Yopi _
informar y que  se dirige, El mensaje _pubI|C|tar|0 d_e~ Yopi ha logrado tener un buen
. . Comportamiento comportamiento en los nifios
Persuadlr[...] es la ar)allzar y evaluar El mensaje publicitario de Yopi ha logrado tener un buen
idea que tiene que | como se comporta comportamiento en el mercado
) transmitir el el destinatario de la Recuerdas el mensaje publicitario de Yopi
Mensaje | oisor, codificada | Publicidad  ante | cognoscitivo Recuerdo
Publicitario perfectamente esta se Recuerdas los elementos del mensaje publicitario de Yopi

mediante sonidos,
colores, imagenes
y otros simbolos.
La elaboracion del
mensaje constituye
la estrategia
creativa de la
publicidad.”

convierte en el
elemento
indispensable  de

cualquier
acercamiento a
establecer una
medida de la
eficacia

publicitaria cuyas
caracteristicas son:
Atractivo
Emocional,
Cognoscitivo y
Conativa. (p.128)

Entendimiento

Entiendes el mensaje publicitario de Yopi

Entiendes porque los nifios se identifican con el mensaje
publicitario de Yopi

Conativa

Conducta

El mensaje publicitario de Yopi tiene una conducta buena
hacia sus clientes

La buena conducta de los nifios se refleja al ver el mensaje
publicitario de Yopi

Deseo

El mensaje publicitario de Yopi provoca un deseo de compra
en sus clientes

Los nifios desean adquirir el producto debido al mensaje
publicitario de Yopi

Afecto

Muestras afecto al producto de Yopi

Se refleja el afecto de los nifios por el producto de Yopi
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE: Comunicacién Asertiva

ESCALA DE
VALORACION
DEFINICION DEFINICION . ] Casi | A | Casi |..
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS NUNCa Nunca | veces |siempre S‘ergl’fe
™ (CN [(AV) | (CS) ®
1 2 3 4 5
Arévalo (2014) | Martinez (2015), El mostrar interés se refleja manteniendo un contacto
« . : « . visual con los demés
B 'd_ef_me a la menc1qna ‘_1‘,16 La Mostrar Interes Es bueno mostrar interés en un dialogo con personas que
asertividad como comunicacion no nos agradan
un comportamiento | asertiva es una Ser sincero con los demas es bueno al entablar una
comunicacional forma de ' inceri comunicacion asertiva — :
maduro en el que la expresic')n Contacto Visual Sinceridad Lasinceridad es importante para la comunicacion asertiva
persona ni agrede ni | consciente, La percepcion que tenemos ante los demas refleja una
se mediante la cual Percepcion buena comunicacion asertiva _
| luntad La percepcion ante alguien que no conocemos es siempre
somete a la volunta se N acertada
de otras personas, | manifiestan  las Tener una sonrisa moderada que refleja una buena
sino que expresa sus | ideas, deseos, i comunicacion asertiva
q . P .. Sonrisa Moderada Tienes una sonrisa moderada ante una reunién con
COﬂIVICCIOl’leS Yy opln_lor_1es, amigos
defiende sus | sentimientos (o] Tienes las manos abiertas con las personas que quieres
derechos.” derechos de forma Gestos . mantener una comunicacion asertiva
Comunicacion congruente Manos abiertas Las manos abiertas reflejan confianza ante los demas
Asertiva clara, directa, La serenidad ante una situacion dificil es buena para
equilibrada, . realizar una comunicacion asertiva
antener la serenidad es vital para guardar la postura que
Honesta y Denota Serenidad v | dad s vital Gl

respetuosa, sin la
intencién de herir
o perjudicar a
los demés. Cuyas
caracteristicas

son: contacto
visual, postura
corporal, gestos,

volumen de voz,
oportunidad y
contenido”

tenemos

Volumen de voz

El Tono musical del producto es llamativo

Tono Usas un tono moderado al dialogar con los demas
El timbre de voz alto se debe usar solo en ocasiones
alegres
Timbre
Al cantar el musical del producto su timbre de voz se eleva
Con que intensidad oral cantas el musical del producto
Intensidad

La intensidad del musical es adecuada para el producto
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ANEXO 3:

Matriz de Consistencia

: Mensaje Publicitario de Yopi y la Comunicacion Asertiva de los alumnos

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL: GENERAL: GENERAL: TIPO:
* Sensaciones
¢Cuél es larelacién entre | Determinar la relacion entre | El mensaje publicitario se Atractivo Aplicada
el mensaje publicitarioy | el mensaje publicitario y la | relaciona con la Emoacional * Valores
la comunicacion asertiva | comunicacion asertiva de los | comunicacion asertiva de . A ENFOQUE:
de los alumnos de sexto | alumnos de sexto afio de | los alumnos de sexto afio Experiencias
afio de primaria del | primaria del Callao - | de primaria del Callao - Cuantitativo
Callao - Cercado, 2019? | Cercado, 2019 Cercado, 2019 * Comportamiento .
Mensaje DISENO:
, ESPECIFICOS: publicitario " . pecuerdo
ESPECI'FICOS ESPECIFICOS: COgnlthO Entretenimiento No experimental -
El tractivo emocional se Transversal
¢Cuél es larelacidnentre | Determinar la relacidn entre | relaciona con la
el tractivo emocional y | el tractivo emocional y la | Comunicacion asertiva de NIVEL:
la comunicacion asertiva | comunicacion asertiva de los | 105 alumnos de sexto afio .
de los alumnos de sexto | alumnos de sexto afio de | de primaria del Callao - . [C):onducta Descriptivo -
afio de primaria del | primaria del Callao - | Cercado, 2019 Conativa  Afecto Correlacional

Callao - Cercado, 2019?

¢Cuél es larelacion entre
lo cognitivo y Ila
comunicacién  asertiva
de los alumnos de sexto
afio de primaria del
Callao - Cercado, 2019?

¢Cuél es larelacion entre
la conativa la
comunicacién  asertiva
de los alumnos de sexto
afio de primaria del
Callao - Cercado, 2019?

Cercado, 2019

Determinar la relacién entre
lo cognitivo y la
comunicacion asertiva de los
alumnos de sexto afio de
primaria del Callao -
Cercado, 2019

Determinar la relacién entre
la conativa la comunicacién
asertiva de los alumnos de
sexto afio de primaria del
Callao - Cercado, 2019

Lo cognoscitivo se
relaciona con la
comunicacién asertiva de
los alumnos de sexto afio
de primaria del Callao -
Cercado, 2019

La conativa se relaciona
con la comunicacion
asertiva de los alumnos de
sexto afio de primaria del
Callao - Cercado, 2019

Comunicacion
Asertiva

Contacto Visual

*

Mostrar Interés
Sinceridad
Percepcion

Gestos

*

*

*

Sonrisa Moderada
Manos abiertas
Denota Serenidad

Volumen de voz

*

*

Tono
Timbre
Intensidad

POBLACION Y
MUESTRA

Poblacion 6497 y
Muestra 363

TECNICAS E
INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE
DATOS:

Programa SPSS 23

ANALISIS DE
DATOS
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ANEXO 4: Base de datos

MENSAJE PUBLICITARIO
ATRACTIVO EMOCIONAL COGNOSCITIVO CONATIVA _lsl=sls

> = [N\ ™

N° 2 [3]4 |5 9 [10 [1 [12 [13 [14 [15[16 [17 [18 °1°°
) 4222 45 [ 445 5 [4]3 3[4 ][e6a]16]2a] 24
) 34| 4| 4 33| 3| 4 5 |5 |5 4 [5]4]|mm|2[20]28
s 33| 3 | 4 4 4 [ 4[4[ 445555 |2[0]2a] 28
) 4444 5| 3 | 4| 4| 3| 3 |3 4 4[3|e8[2a]24] 20
; 44 4[4 5| 5 | 4 | 5| 4|5 |5 4 |5|5(|8[25]29] 28
: 43| 4[5 4 5 4545 [4]5 45 |m[5]27] 27
. 45| 4|4 5 5 | 5 | 4| 4| 4 |55 |55 (|80|2a]28] 28
) 3[4 4|4 4 4[5 555 5] 5|45 |m[21]26] 2
o 53] 5|5 41 1[5 |5 52 5] 42|5|n|[25][23]23
o 43|35 5| 4 | 5| 4| 4|3 |5 451 |m[2a]27]| 22
y 4443 5| 5 | 5 | 5| 4| 4 |55 |55 |m™[2[29]28
» 4435 5| 4 | 5 | 4 | 5| 3 |5 4 |5 |4|m|2a]2r]| 26
3 4[4 4[4 5| 5 | 5 | 4 | 5|5 |45 |55 |m™[2]28]29
y 44 4[5 2 4 [ 34 5 3[4 435|252 2
- 44 4[4 4 4 [ 3[4 [4[3[4] 243 [eal22][22] 2
" 4443 45 5 | 4 |5 4 5] 454 |al2[25]2
o 345 |5 5|5 | 4 | 4| 4| 4 5|5 |4|2|mm|25]28] 24

44



18

70

23

20

27

19

61

20

23

18

20

78

23

27

28

21

52

20

14

18

22

78

22

30

26

23

62

22

16

24

24

58

26

13

19

25

64

21

19

24

26

59

22

18

19

27

54

23

14

17

28

80

24

27

29

29

4l

23

25

23

30

69

24

24

21

3

59

19

20

20

32

57

24

17

16

33

45

12

12

21

34

53

14

21

18

35

67

25

17

25

36

58

25

13

20

37

60

19

19

22

38

60

18

20

22

45



39

63

22

16

25

40

67

22

19

26

4

70

27

15

28

42

68

18

22

28

43

58

18

20

20

61

20

22

19

45

61

21

20

20

46

64

18

25

21

47

54

26

13

15

48

70

23

22

25

49

68

24

23

21

50

46

17

1

18

51

59

20

21

18

52

85

30

29

26

53

77

22

29

26

38

1

1

16

55

61

25

15

21

56

56

16

23

17

57

76

27

21

28

58

76

23

27

26

59

61

20

20

21

46



- |© N [ |~ I~ |V |- v v I~ - O I | |© |© | |o |N [
N v N [N |« v~ N |&N N N |v~ N |v |vY |N |~ |N |v |vY |&N [N
© oo |- | [ |© = |~ &= |9 | |© | = |v N [ | | |~ |o©o
N v~ |N [N | N N | | N N |N N |N [N |N |~ N v |v~ |+« [+
N I~ OO I | |0 ¥ |o ¥ v © v | N o I N IS | |- |
N v~ |~ | N |« |~ N | |N |N |N N |N | N |N |~ |N |v~ |N |&N [N
D v N | o v o | |© | | N |® o | | oo |0 ¥ |©o |o
© v |©o I~ ¥ v I~ | I~ IO IMN O O M I O IS BV | v
0 |~ |~ | N |V | | | ¥ |~ N |V N I | | |N N | |
< v v [ v (T T O ™~ N N~ | |N N |~ N
A S S o R o Yo 2N ol Ko e BN S U o TN S S [T S N S (S R B T Lo LYo [ Yo R (o NI Vo R [ Vo R Yo}
[9 U [or TR S o A LYo R (Vo R I Vo R o o I B~ R (oo B Vo TN Vo TR S S Kor BN [ Vo TN I Vo TR Koo B - N Yo R [ Yo}
™ v | v |~ Yo N |~ [ NN~
™ |~ o | ™ o I T T v o I o o I |0 v IS | v T
™ o o | v [ o [ o [ |© [ N N I | N |N |N | |N
N | |V [~ [T T v v v T T e =T
< T Y o N0 o~ NN [N
n v I v | v | |Ju | v | | v v | IS IS |© [N |0 W
0 |~ o T T YT N v N v N ||,
< [ e | N [ | v ™ v ™M IS | N IS | | | |9 | |«N
N N [ o o v v T |V | T Vv T T T T | v
< Y o YN0 ™o m |~ 0 o N [
n v M ¥ I v v | v v | | ¥ v | |©o |©o N v v |
™» o I v |- T T oYY N N N [
<~ | | v o [ o T o | I [0 |v T v T v N | | |
< |~ N | | O O o o o o o o oo o |0 |u o v O ™
0123“5678901234567890
o | v o © O W O O N~ N~ N~~~ N~ N~ N~ N~ N~ o

47



81

73

26

26

21

82

69

21

23

25

83

59

21

19

19

84

60

14

21

25

85

59

20

16

23

86

68

25

21

22

87

57

20

17

20

88

57

21

17

19

89

74

25

23

26

90

62

20

23

19

N

64

20

20

24

92

78

26

26

26

93

67

24

22

21

94

76

25

26

25

95

52

20

1

21

96

62

20

21

21

97

68

22

20

26

98

78

29

23

26

99

86

30

27

29

100

69

22

23

24

101

67

21

24

22

48



102

79

28

26

25

103

68

23

23

22

104

64

20

22

22

105

49

20

12

17

106

62

23

18

21

107

64

22

18

24

108

4l

27

22

22

109

68

23

22

23

110

73

24

24

25

111

69

25

23

21

112

62

21

20

21

113

51

15

19

17

114

55

19

20

16

115

61

19

15

27

116

68

24

21

23

117

65

23

19

23

118

74

25

23

26

119

79

27

24

28

120

66

20

27

19

121

69

20

25

24

122

7

20

27

24

49



123

58

21

18

19

124

74

20

25

29

125

77

22

29

26

126

72

25

22

25

127

74

25

27

22

128

72

21

22

29

129

79

25

26

28

130

7

21

27

29

131

4l

23

27

21

132

74

26

20

28

133

66

18

22

26

134

80

26

26

28

135

78

21

29

28

136

79

27

28

24

137

70

21

27

22

138

79

28

24

27

139

74

25

24

25

140

72

23

27

22

141

76

21

28

27

142

78

23

28

27

143

60

17

21

22

50



144

76

24

28

24

145

70

20

28

22

146

66

20

27

19

147

65

21

22

22

148

65

21

22

22

149

78

25

27

26

150

65

20

24

21

151

76

22

27

27

152

67

18

27

22

153

76

29

21

26

154

70

22

23

25

155

76

22

27

27

156

70

21

21

28

157

4l

19

25

27

158

68

19

25

24

159

73

21

28

24

160

75

24

25

26

161

7

22

26

23

162

69

23

22

24

163

7

22

24

25

164

7

25

22

24

51



165

69

22

22

25

166

63

20

24

19

167

68

20

22

26

168

78

24

27

27

169

76

22

27

27

170

67

16

23

28

17

82

27

28

27

172

70

18

29

23

173

74

19

28

27

174

4l

23

28

20

175

73

22

25

26

176

4l

21

22

28

177

73

21

26

26

178

4l

21

26

24

179

7

24

23

24

180

70

24

22

24

181

57

20

20

17

182

68

23

24

21

183

68

23

23

22

184

72

23

27

22

185

64

19

24

21

52



186

66

22

22

22

187

67

21

20

26

188

69

21

22

26

189

73

22

27

24

190

63

20

21

22

191

68

23

24

21

192

7

25

27

25

193

70

21

25

24

194

67

22

23

22

195

63

18

23

22

196

70

22

26

22

197

64

14

26

24

198

69

22

24

23

199

70

21

23

26

200

74

22

26

26

201

69

22

23

24

202

72

22

25

25

203

7

22

22

27

204

70

22

22

26

205

78

25

27

26

206

73

23

28

22

53



207

70

22

28

20

208

73

26

22

25

209

72

23

27

22

210

73

23

24

26

21

69

26

27

16

212

72

24

26

22

213

65

21

24

20

214

70

21

25

24

215

65

19

24

22

216

69

23

23

23

217

4l

21

23

27

218

65

18

22

25

219

68

20

26

22

220

4l

23

24

24

221

64

22

20

22

222

63

26

12

25

223

K|

14

10

224

7

26

20

25

225

65

21

22

22

226

60

19

17

24

227

38

12

14

12

54



228

73

23

23

27

229

69

21

22

26

230

67

21

22

24

231

58

19

20

19

232

61

23

19

19

233

69

24

20

25

234

69

24

23

22

235

68

20

25

23

236

81

27

29

25

237

69

25

23

21

238

67

19

22

26

239

75

27

26

22

240

4l

23

24

24

241

70

21

25

24

242

67

22

23

22

243

64

21

21

22

244

68

21

22

25

245

7

25

22

24

246

67

21

22

24

247

73

23

26

24

248

69

22

27

20

55



249

69

22

25

22

250

72

22

23

27

251

69

21

23

25

252

70

22

26

22

253

7

22

22

27

254

89

29

30

30

255

69

27

18

24

256

62

20

22

20

257

4l

21

25

25

258

70

21

23

26

259

59

17

18

24

260

81

25

28

28

261

84

27

29

28

262

73

22

26

25

263

59

18

16

25

264

66

23

23

20

265

78

23

27

28

266

58

24

13

21

267

80

27

24

29

268

64

20

23

21

269

65

25

15

25

56



270

73

22

23

28

21

62

17

24

21

272

82

25

28

29

273

83

26

28

29

274

82

28

24

30

275

73

27

24

22

276

72

24

23

25

2717

73

25

27

21

278

66

21

23

22

279

78

26

27

25

280

78

26

29

23

281

54

21

13

20

282

86

29

27

30

283

87

29

28

30

284

69

29

22

18

285

73

23

25

25

286

64

21

24

19

287

52

16

16

20

288

69

20

26

23

289

72

23

24

25

290

72

27

19

26

57



291

67

22

22

23

292

66

30

18

18

293

76

28

27

21

294

70

24

22

24

295

76

24

24

28

296

78

26

27

25

297

75

23

24

28

298

54

17

20

17

299

65

24

22

19

300

65

24

18

23

301

73

23

24

26

302

79

23

29

27

303

68

22

22

24

304

70

24

24

22

305

66

19

23

24

306

36

1

10

15

307

67

18

22

27

308

56

17

20

19

309

64

19

22

23

310

83

26

29

28

3N

45

19

13

13

58



312

42

17

10

15

313

74

23

25

26

314

84

30

28

26

315

75

23

26

26

316

63

18

19

26

317

61

21

18

22

318

82

27

28

27

319

60

21

17

22

320

70

20

22

28

321

55

18

15

22

322

74

22

25

27

323

62

23

17

22

324

47

16

13

18

325

74

25

21

28

326

69

22

27

20

327

75

24

26

25

328

70

24

22

24

329

70

24

23

23

330

49

22

18

331

59

18

20

21

332

60

21

21

18

59



333

73

23

24

26

334

50

16

17

17

335

48

16

16

16

336

67

20

24

23

337

40

16

15

338

63

24

17

22

339

74

25

28

21

340

37

12

1

14

34

78

27

26

25

342

73

24

26

23

343

56

19

17

20

344

56

18

15

23

345

70

25

22

23

346

74

24

22

28

347

72

24

22

26

348

66

21

24

21

349

82

29

24

29

350

60

19

25

16

351

74

28

24

22

352

81

28

24

29

353

74

27

24

23

60



354

74

23

27

24

355

79

24

27

28

356

75

21

26

28

357

77

26

26

25

358

73

27

20

26

359

72

23

22

27

360

65

16

22

27

361

4l

23

25

23

362

68

21

23

24

363

70

20

26

24

61



COMUNICACION ASERTIVA

CONTACTO VISUAL

GESTOS VOLUMEN DE VOZ

=+ 258
N° 2 |3 |4 5 9 10 11 12 13 14 15 | 16 | 17 | 18 i
1 4 1 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 (5 |8 | 25|29 27
. 4 |5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 | 582 |28 )26 28
3 3| 4 5 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 (5|1 79]125|24| 30
4 515 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 5 (5 | 7826 |24 28
5 313 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 35 |76]22|29 | 25
6 4 | 4 4 5 3 3 4 5 4 5 4 5 4 | 5 |7524 ] 24| 27
] 4 | 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 54 |78 |27 |24 | 27
g 3| 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 54 |18 | 25|28 | 27
g 515 5 4 4 5 4 5 5 2 3 4 55 | 79|27 |28 | 24
10 4 | 4 5 3 4 5 3 5 5 4 3 4 4 | 3 [7022]25(| 23
" 4 | 4 4 4 5 4 4 5 5 5 3 4 4 | 4 | 7825 ] 28 | 25
1 4 |5 5 4 5 5 4 1 4 5 5 4 4 | 4 |77 |27 | 24 | 26
" 4 | 4 4 4 5 4 2 4 5 3 4 5 5 (5 |76 24 |25 27
1 4 |5 5 1 4 4 5 5 5 5 3 4 4 | 5 | 7624 ] 26 | 26
15 4 3 4 3 5 5 4 5 4 3 5 3 3[4 |71 22|27 22
16 2 | 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 | 5 7421 )27 | 26
- 4 14 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 (4 792527 27
T 3| 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 | 4 |78 24| 27| 27
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72

24

24

24

181

72

24

24

24

182

73

21

26

26

183

74

22

26

26

184

70

25

22

23

185

68

23

24

21

186

74

21

28

25

70



187

81

26

27

28

188

7

23

24

24

189

75

25

24

26

190

69

23

21

25

191

66

21

21

24

192

73

25

22

26

193

73

23

25

25

194

72

25

22

25

195

74

25

25

24

196

4l

23

24

24

197

73

23

24

26

198

74

23

24

27

199

73

24

26

23

200

76

25

29

22

201

75

23

27

25

202

66

21

23

22

203

73

25

22

26

204

81

27

28

26

205

75

24

26

25

206

76

27

25

24

207

65

22

22

21

71



208

79

25

27

27

209

7

23

26

22

210

72

22

23

27

21

79

25

27

27

212

72

25

25

22

213

74

22

24

28

214

74

23

25

26

215

4l

22

21

28

216

74

23

24

27

217

64

20

21

23

218

73

25

26

22

219

74

23

24

27

220

74

22

25

27

221

4l

24

24

23

222

57

24

18

15

223

63

24

24

15

224

70

22

22

26

225

57

19

18

20

226

73

21

27

25

227

56

20

18

18

228

72

26

22

24

72



229

81

28

25

28

230

63

23

19

21

231

77

25

27

25

232

62

21

18

23

233

75

27

25

23

234

74

24

26

24

235

64

21

19

24

236

7

27

28

22

237

63

20

20

23

238

67

23

23

21

239

66

26

18

22

240

76

26

23

27

241

73

23

22

28

242

77

22

27

28

243

69

23

23

23

244

7

21

23

27

245

66

23

20

23

246

67

19

21

27

247

78

28

26

24

248

78

23

27

28

249

75

21

25

29
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250

72

25

21

26

251

72

23

24

25

252

63

23

19

21

253

74

22

26

26

254

89

30

29

30

255

74

24

25

25

256

72

25

25

22

257

79

25

27

27

258

70

25

22

23

259

65

21

23

21

260

75

24

25

26

261

87

29

30

28

262

68

25

20

23

263

74

22

26

26

264

74

24

28

22

265

74

26

23

25

266

61

20

21

20

267

77

27

26

24

268

65

21

23

21

269

77

27

25

25

270

86

30

28

28

74



21

75

23

23

29

272

83

27

29

27

273

78

26

26

26

274

76

29

21

26

275

7

22

21

28

276

69

24

21

24

2717

76

26

24

26

278

72

22

24

26

279

80

26

24

30

280

85

28

29

28

281

82

28

27

27

282

90

30

30

30

283

90

30

30

30

284

76

24

24

28

285

65

26

21

18

286

68

22

22

24

287

59

17

20

22

288

75

24

25

26

289

70

21

25

24

290

70

23

24

23

291

68

24

24

20

75



292

75

26

23

26

293

74

25

25

24

294

72

24

24

24

295

72

24

22

26

296

74

24

24

26

297

72

24

22

26

298

85

28

28

29

299

7

23

27

27

300

60

24

21

15

301

83

28

27

28

302

79

25

26

28

303

73

22

26

25

304

70

22

25

23

305

68

22

21

25

306

63

21

22

20

307

70

24

22

24

308

70

23

25

22

309

74

27

23

24

310

82

27

28

27

3N

60

17

25

18

312

59

21

21

17

76



313

81

26

29

26

314

85

28

29

28

315

76

26

24

26

316

68

22

23

23

317

76

26

24

26

318

72

22

24

26

319

90

30

30

30

320

65

23

20

22

321

73

23

25

25

322

81

29

24

28

323

66

21

22

23

324

63

18

23

22

325

78

23

28

27

326

79

25

24

30

327

75

24

25

26

328

72

24

24

24

329

72

22

24

26

330

50

14

18

18

331

72

22

24

26

332

84

24

30

30

333

66

19

24

23

77



334

74

23

25

26

335

69

22

24

23

336

76

25

25

26

337

64

23

21

20

338

61

19

21

21

339

78

25

26

27

340

57

21

19

17

34

84

27

29

28

342

61

22

23

16

343

4l

26

20

25

344

56

19

21

16

345

74

23

27

24

346

74

26

24

24

347

68

24

22

22

348

74

23

25

26

349

79

23

26

30

350

60

20

15

25

351

77

26

25

26

352

88

29

29

30

353

73

26

24

23

354

73

25

23

25

78



355

84

28

29

27

356

75

25

25

25

357

85

26

30

29

358

81

26

27

28

359

78

25

27

26

360

68

22

22

24

361

73

23

24

26

362

67

14

27

26

363

67

23

19

25

79



ANEXO 5: Instrumentos

Lea atentamente a las preguntas de cuestionario y responda con total sinceridad, esta encuesta
estd dirigida a los alumnos del sexto grado de primaria del Callao — Cercado cuyos fines

académicos y tiene una duracién de 10 minutos.

Edad: Sexo:

MENSAIJE PUBLICITARIO

Nunca

Casi
Nunca

veces

Casi
Siempre

Siempre

Las sensaciones que produce el mensaje
publicitario de Yopi son atractivas

2 | El mensaje publicitario de Yopi presentan
sensaciones positivas

3 | El mensaje publicitario de Yopi reflejan
valores de las personas

4 | Es bueno inculcar valores en los nifios
mediante el mensaje publicitario de Yopi

5 | El mensaje publicitario de Yopi genera una
experiencia positiva en los nifios al adquirir el
producto

6 | Es una buena experiencia que los nifios se
identifiquen con el mensaje publicitario de
Yopi

7 | El mensaje publicitario de Yopi genera un
buen comportamiento en los nifios

8 | El mensaje publicitario de Yopi tiene un buen
comportamiento en el mercado

9 | Recuerdas el mensaje publicitario de Yopi

10 | Recuerdas los elementos del mensaje
publicitario de Yopi

11 | Entiendes el mensaje publicitario de Yopi

12 | Entiendes porque los nifios se identifican con
el mensaje publicitario de Yopi

13 | El mensaje publicitario de Yopi tiene una
conducta buena hacia sus clientes

14 | La buena conducta de los nifios se refleja al
ver el mensaje publicitario de Yopi

15 | El mensaje publicitario de Yopi provoca un
deseo de compra en sus clientes

16 | Los nifios desean adquirir el producto debido
al mensaje publicitario de Yopi

17 | Muestras afecto al producto de Yopi

18

Se refleja el afecto de los nifios por el
producto de Yopi
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COMUNICACION ASERTIVA

Nunca

Casi
Nunca

veces

Casi
Siempre

Siempre

El mostrar interés se refleja manteniendo un
contacto visual con los demas

2 | Mostrar interés en un didlogo ayuda a
entender el mensaje

3 | Sersincero con los demas es bueno al
entablar una comunicacidn asertiva

4 | Lasinceridad es importante para la
comunicacién asertiva

5 | La percepcion que tenemos ante los demads
refleja una buena comunicacién asertiva

6 | La percepcion ante una persona desconocida
es en general mala

7 | Tener una sonrisa moderada refleja una
buena comunicacion asertiva

8 | Muestras una sonrisa moderada ante una
reunién con amigos

9 | Tienes las manos abiertas con las personas
para mantener una comunicacion asertiva

10 | Las manos abiertas refleja confianza ante los
demas

11 | La serenidad ante una situacion dificil es
buena para realizar una comunicacién
asertiva

12 | Mantener la serenidad es vital para guardar
la educacion que tenemos

13 | El Tono musical del comercial es llamativo

14 | Usas un tono moderado al dialogar con los
demas

15 | El timbre de voz alto se debe usar solo en
ocasiones alegres

16 | Al cantar el musical del comercial su timbre
de voz se eleva

17 | El carifio hacia los demas se debe a la
intensidad emocional que tenemos

18

Se puede contagiar la felicidad con
intensidad a los demas
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ANEXO 6: Validacion de expertos

HESM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID

f 4
Apellidos y nombres del experto: Utintcs Cﬂ%"/@f, Qﬁ(ﬂo T

Titulo y/o Grado:

Ph. D....... () i Doctor...( ) Magister....ﬁ() Licenciado....( ) Otros. Especifique |

e /ﬂ ~—————
Universidad que labora:; Uﬁ/lmgoa{)@d&ﬂ? ........ LLQJ’U

Fecha: 7//9ﬁ//77

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES

1 ¢ El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el

titulo de ia investigacion?
2 £En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las

variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara ef logro de

los objetivos de la investigacion?
4 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?
5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis y
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 ¢Las preguntas son ias necesarias y no se requiere agregar
alguna mas?

10 ¢ El instrumento de medicién serd accesible a la poblacidn

sujeto de estudio?

¢ El instrumento de medicidn es daro, preciso, y sencillo para
i1 que contesten y de esta manera obtener fos datos requeridos?

ORI PO DX e P X |2

TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del experto:
1K
Nonfrﬁas y apellidos

ot o e a0t TE L=,
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HVECHSM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: ,//Q)o //,:{ja I #]“ r,i Q[O y. /Wa H]{;DO rr;;_\

Titulo y/o Grado:

P 4
Ph: D () | Doctor...(V’) Magister....( ) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: UC\/ .................................................
Fecha: o7 3 /o [9) //9

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES

1 ¢ El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el

titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las

variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

! ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y f
procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos?

9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar
alguna méas?

10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la poblacion

sujeto de estudio?

Rt NN NN N[ e

¢ Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

SUGERENCIAS:

. 7% c/
Firma del experto: / %% i> ﬂ/

/Mw"/povuj CZZCAJ ‘//W’]de

"'Nombres y apellidos
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ucv

UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: Az NeGa, cowvmen CCUTIHNAL

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado:

Ph; D

() |Doctor...( ) Magister....(X) Licenciado....( ) Otros. Especifique l

Universidad que labora:

Fecha:

20/0a [44

TiTULO DE LA INVESTIGACION

univexsicad CESav \VakHe 1o

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Si NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion? ><
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? ﬁL
4 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? N
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? % PN % OCoTOTNeS.
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? ><
Vi ¢El diserio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? \)(
9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar * -3
alguna mas?
10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion -X
sujeto de estudio?
¢ Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? x
TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del expeio\: A j/

\)}\) (/

\ Carmnen CarDNNO. SanChez NeGo.

Nombres y apellidos

82



ANEXO 7: Evidencias
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Resultado SPSS 23
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