ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Valoracion de un spot en comerciantes de un mercado en Puente
Piedra, 2020.

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

AUTORAS:
Camones Reyes, Norma Isabel (ORCID: 0000-0001-9326-2883)
Ledn Sanchez, Genesis Rosmery (ORCID: 0000-0002-5886-8457)

ASESOR:

Dr. Medrano Carbajal, Adolfo Manuel (ORCID: 0000-0003-3167-967X)

LINEA DE INVESTIGACION:

Procesos comunicacionales en la sociedad contemporanea

LIMA - PERU

2021


https://orcid.org/0000-0001-9326-2883
https://orcid.org/0000-0002-5886-8457
https://orcid.org/0000-0003-3167-967X

Dedicatoria

Dedicamos esta investigacion a nuestros
padres por siempre apoyarnos Yy
brindarnos lo mejor para nuestro futuro
profesional. También a  nuestros
comparfieros y amigos por la amistad y
hacer cordial la vida universitaria.



Agradecimiento

Agradecemos a cada persona gue nos
acompafnaron en este camino hacia el
futuro profesional. Sin ellos no habria ser
posible culminar esta hermosa carrera.



indice de contenidos

D =To o= 1001 o = VSRR I
F o =T =T oa 1o 01 =] oL (o PP PP PP PP ii
1Y IToT=N e [N oo 0] (=10 1T [ 1= UPRSRRRR iv
1Y IToT=N e LN £=1 o] F= YO v
INAICE @ FIQUIAS ...cveeeeeeee ettt Vi
ST U 1= o Vil
F N =1 4 = Lo PP viii
TN oo [0 To o o o FS 1
AV = T oo N I =To ] o o 1 4
V1T oo [ oo | - 1SRRI 12
3.1. Tipo y disefio de iNVesStigacCion ..........cceoviviiiiiiii e 12
3.2. Variable y operacionalizaCion ..........ccccoovriviiiiiiiie e 13
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de andlisis ........ccccccvvvvvvienennnnn. 15
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ........ccccevvvvvveeeeeennnn. 17
3.5, Procedimientos .....coooiiiiiiiii e 18
3.6. Método de andlisis de datOsS .......coovvviiiiiiiiiii 19
3.7 ASPECTIOS BLICOS...ciiiiiiiiiii et e e 19
ST | = o [0 1 19
DT ESY o1 = 1 o 29
(70 o Lo 1T 1] [0 o =S PP 31
RECOMENUACIONES ...t e e e e e et e e e e e e eeeeees 32
RETEIENCIAS ... e e e e e eeeeeeanes 34
L 1= 0 = TP PRI 41



indice de tablas

Tabla 1O0peracionalizacion de la variable.............cccccceeeiiiiiiiiiie e, 14
Tabla 2 Escala valores para el CUESHIONAIIO ...........covvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 15
Tabla 3 PODIACION..........coooiiiiiiie 15
Tabla 4 FOrmula de MUESHIA ........cooovviiiiiiiiiie e 16
Tabla 5 JUICIO A€ EXPEITOS ....uuiiii et e e e e e e 17
Tabla 6 Férmula de confiabilidad ... 18
Tabla 7 Estadistica de fiabilidad.............cccccoovvviiiiiiie 18
Tabla 8 ODJetivo GENEIAl ........cooi i e 20
Tabla 9 Objetivo €SPECIICO L ......ccoiiiiieie e 21
Tabla 10 Objetivo @SPECITICO 2 .....coiiiiiiiiiiiiieieeee e 22
Tabla 11 Objetivo @SPECITICO 3 .....cciiiiiiiiiiiiieeeee e 23
Tabla 12 El mensaje del spot es creible..........cooovvvviiiiiiiie i, 24
Tabla 13 El mensaje del spot logro captar su atencion .............ccceeeeeeeeeeeeeeeevnnnnnnn. 25

Tabla 14 En el spot se identifica como personaje principal al emprendedor
(01T AU = U g o T PP 26

Tabla 15 En el spot identifican los colores verde y amarillo de la marca Mi banco.

Tabla 16 La voz del narrador ocupa un papel importante en la compresién del
5] 00 ] RPN 28



indice de figuras

FIQUIA L oot 20
T T = USSP 21
T T = U SRR 22
FIQUIA 4 . 23
FIQUIA S e 24
T T = U TSRS 25
T T = U SRR 26
FIQUIA 8 ..t 27
FIQUIA O e 28

Vi



Resumen

El presente informe de investigacion determina el grado de valoracion de un spot
en comerciantes de un mercado en Puente Piedra, 2020. Este estudio fue de tipo
aplicada con un enfoque cuantitativo y tiene un disefio no experimental, de corte
transversal, descriptivo simple. Para la recoleccion de datos se realizd un
cuestionario con valores en la escala de Likert. El instrumento fue aplicado a 120
comerciantes del mercado Monumental ubicado en el distrito de Puente Piedra, los
resultados obtenidos determinan que el nivel de valoracion del spot en los
comerciantes fue bajo con un porcentaje de 22,50%. Se concluye que los recursos
audiovisuales se relacionan con el mensaje de tal manera que fortalecen el sentido
y la comprensién de un anuncio, pero el contexto social influy6 en la valoracion de

los comerciantes sobre el spot.

Palabras clave: Spot, Lenguaje visual, lenguaje auditivo, estructura del mensaje, spot en
pandemia.
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Abstract

This research report determines the degree of valuation of a spot in merchants of a
market in Puente Piedra, 2020. This study was applied with a quantitative approach
and has a non-experimental, cross-sectional, simple descriptive design. For data
collection, a questionnaire with values on the Likert scale was carried out. The
instrument was applied to 120 merchants of the Monumental market located in the
Puente Piedra district, the results obtained determine that the level of valuation of
the place in the merchants was low with a percentage of 22.50%. It is concluded
that audiovisual resources are related to the message in such a way that they
strengthen the meaning and understanding of an advertisement, but the social

context influenced the merchants' assessment of the spot.

Keywords: Spot, visual language, auditory language, message structure, pandemic spot.
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Introduccién

La publicidad televisiva es una forma de comunicacibn masiva que busca
promocionar productos o servicios con fines comerciales. El principal formato que
utiliza es el spot, ya que permite combinar imagenes y sonidos que facilitan la
comprension de un anuncio en su tiempo de emisién. Un spot dura de 30 hasta 60

segundos, pudiendo reducir este tiempo hasta 10 segundos.

Con la aparicion de la internet surgieron nuevas formas de comunicacién y en
consecuencia, la television dejo de ser el Unico canal por el que se transmiten
anuncios de audio y video. La internet dio pase a nuevas plataformas digitales, el
auge de las redes sociales y paginas web crearon espacios propicios para publicitar
en internet. A diferencia del formato tradicional, que requiere una mayor
planificacion, produccion y costo de emision, los spots en internet tienen un menor

costo.

En el contexto internacional, el informe AdEx Benchmark realizado por el jefe de
IAB Europa Daniel Knapp; sefiala que, en el afio 2020, un total de 7 mercados
experimentaron crecimiento interanual de dos digitos. Siendo Turquia el mercado
mas dindmico con 34,8%. Debido a que las tendencias publicitarias se enfocaron
en los canales digitales, entre los mas usados destacan la publicidad display y la
publicidad programética. En el informe se indica que después de un afio desafiante
por la COVID-19, la publicidad digital tuvo un crecimiento de 6,3%. (Revista lab
Europe, 26 de junio, 2021).

Paralelamente en Latinoamérica muchas marcas fueron referentes de mensajes
positivos en sus campafas publicitarias relacionadas al contexto que vivia la
poblacion por la Covid-19. A través de sus spots publicitarios transmitian mensajes
como: quédate en casa, mantén precaucion y permanecer juntos. Oscar Murga
(publicista experto en branding) en una entrevista realizada por Punto Seguido,
sefal6 que la situacién actual de la publicidad no tuvo precedentes, pues “el publico
dejo de estar segmentado y se volvié global”. (...) Por esta razén las empresas han
unificado sus marcas bajo un mensaje de solidaridad y union. (Maravi, L. Revista:
Punto Seguido, 2020).

Respecto a la inversion publicitaria en América Latina, Magna (unidad

especializada del grupo IPG Mediabrands) prevé que el mercado publicitario latino



crecera un 15% (...) en el afo 2021 y que los mercados como Colombia y Perua
recuperaran su inversion publicitaria a medida que su economia local se estabilice
(...). A su vez este crecimiento estara impulsado por los formatos de video (31%),
redes sociales (29%), search (20%) y también se beneficiaran con el aumento de
transacciones a lo largo del espacio del e-commerce. (Revista Ad Latina, 17 de
junio de 2021).

En ese mismo contexto en Lima, Peru, Diario Gestion publicé los resultados de una
encuesta realizada por Mindshare, donde figura que el 60 % de la poblacion limefa
manifestaba que en los medios de comunicacion “las marcas no deberian realizar
publicidad con objetivo de venta durante la crisis y o que esperaban es tener

mensajes positivos o de solidaridad”. (Diario Gestion, 24 de marzo de 2020).

Ademas, José Antonio Mir6 Quesada, presidente de la Sociedad de Radio y
Television (SNRTV), sefialé que hubo una caida del 90% de la inversion publicitaria
[...] Y que el encendido en television se habia incrementado un 50% en promedio
de lo que era normalmente. (Entrevista realizado por Diario El Comercio, 30 de
marzo de 2020).

Por otro lado, uno de los sectores mas afectados fue el comercio, y con ello las
empresas y los trabajadores independientes. Es asi como en los mercados del
distrito de Puente Piedra se denotaba el bajo aforo de comerciantes activos, debido
al cierre forzoso por falta de venta y liquidez.

Ante este escenario, las marcas adecuaron sus spots publicitarios a la coyuntura,
tal caso fue el de “Mi Banco” (entidad bancaria). El cual mostr6 en sefial abierta, un
spot dirigido a los emprendedores peruanos, parte de la poblacion del sector
econdémico y comercio que fue afectada por la pandemia. Un mensaje informativo
sobre los préstamos bancarios con Reactiva Peru y el uso de herramientas digitales

para facilitar el acceso al emprendedor local.

Finalmente se observoé que, en el caso de las entidades bancarias, sin tener
antecedentes similares en la historia se desconoce la valoracion que tendrian sobre
los spots en el contexto de la pandemia. De ello, nacio el interés de realizar el
estudio a este sector de la poblacion, y recabar informacion sobre la trascendencia

gue tiene el contenido audiovisual en coyuntura.



Problema general:

¢, Cual es el grado de valoracion de un spot en comerciantes de un mercado en
Puente Piedra, 2020?

Por consiguiente, los problemas especificos:

¢,Cual es el grado de valoracion del mensaje de un spot en comerciantes de un

mercado en Puente Piedra, 20207

¢, Cudl es el grado de valoracion del lenguaje visual de un spot en comerciantes de
un mercado en Puente Piedra, 2020?

¢, Cual es el grado de valoracion del lenguaje auditivo de un spot en comerciantes

de un mercado en Puente Piedra, 2020?
De este modo se redacta la justificacion de la investigacion.

La investigacion tiene una relevancia contemporanea ante la crisis sanitaria por la
Covid-19. Es justificada dado que se utilizaron herramientas de recoleccion y
procesamiento de datos, tomando una muestra directa del grado de valoracion que
tuvieron los comerciantes del mercado Monumental, ubicado en el distrito de
Puente Piedra, sobre el spot Canto Coral. Permitiendo describir la variable en el
contexto social por la crisis sanitaria sin antecedentes e identificar el grado de
valoracion del mensaje, asi como los elementos del lenguaje visual y auditivo que

usa el spot para dirigirse a su audiencia.
Por tal motivo a continuacion el objetivo general de la investigacion:

Determinar el grado de valoracion de un spot en comerciantes de un mercado en
Puente Piedra, 2020.

Asimismo, exponer los objetivos especificos de la investigacion:

Determinar el grado de valoracién del mensaje de un spot en comerciantes de un

mercado en Puente Piedra, 2020.

Determinar el grado de valoracién del lenguaje visual de un spot en comerciantes

de un mercado en Puente Piedra, 2020.

Determinar el grado de valoracion del lenguaje auditivo de un spot en comerciantes

de un mercado en Puente Piedra, 2020.



Marco Teorico
A continuacion, se presentan los antecedentes de caracter nacional

Centuridn (2018) escribio la tesis titulada “Eficacia del mensaje publicitario del spot
Frases con sabor de Inca Kola en estudiantes de 5to de secundaria de la institucion
educativa José Gabriel Condorcanqui 2057” en el ano 2018, para obtener la
mencion profesional de Licenciada en Ciencias de la comunicacion por la
Universidad César Vallejo, Lima. Su objetivo fue determinar la eficacia del mensaje
publicitario del spot en su poblacién. Concluy6 que la estructura del mensaje en el
spot fue eficaz, gracias a que el mensaje principal fue realizado para el publico al

gue se dirigian, logrando transmitir frases y palabras de mejor comprension.

Sotomayor (2017) redactd en su investigacion titulada “Influencia del mensaje
humoristico en la publicidad del spot televisivo ganate un viaje recontra like de
Scotiabank en el conocimiento de marca de jovenes universitarios trujillanos” en el
afio 2017, para optar el titulo profesional de Licenciada en Comunicacién y
Publicidad por la Universidad Privada del Norte, Trujillo. Tuvo como objetivo
determinar la influencia del mensaje humoristico en la publicidad del spot televisivo
en el conocimiento de marca de jovenes universitarios trujillanos. Concluy6 que el
mensaje humoristico genera un vinculo emocional e influye considerablemente en

el discernimiento de la marca sobre los jovenes universitarios.

Justino (2018) escribid en su investigacion titulada “Eficacia del mensaje publicitario
en el spot “Cholo Soy” de la marca Mibanco en los comerciantes del Mercado Santa
Rosa de la Asociacion de Vivienda Chillén, Puente Piedra, 2017”, con el fin de
obtener la mencién profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion por
la Universidad César Vallejo, Lima. Se propuso determinar la eficacia del mensaje
publicitario en el spot “Cholo soy” de la marca Mibanco en los comerciantes.
Concluyé que el mensaje publicitario del spot fue eficaz con un 62% debido a que
utiliza herramientas que generan emocion y permiten a los usuarios identificarse

con los personajes en el spot.

Moncada, C., Tarazona, R. (2020) escribio la tesis titulada “Valoracion del mensaje
publicitario del spot ¢ Cual es tu problema?" Asepxia de alumnos del colegio “Los
Educadores” Lima 2020, para obtener el grado académico de bachiller en Ciencias

de la Comunicacién por la Universidad César Vallejo, Lima. El objetivo de su



investigacion fue determinar el nivel de valoracion del mensaje publicitario del spot
en alumnos de 5° “B” del colegio “Los Educadores”. Se concluyé que el spot
publicitario, tuvo una valoracion alta con un 76.5% es decir que los alumnos le dan
una considerable importancia al spot debido a que satisface sus necesidades de

cuidado del rostro.

Rojas (2018) escribi6 en su investigacion titulada “Peruanidad en campafas
publicitarias: la percepcion de la publicidad con elementos peruanos en
asentamientos humanos de Lima”, para obtener la mencion profesional de
licenciado en Publicidad por la Pontificia Universidad Catodlica del Peru en el afio
2018. Tuvo como objetivo determinar la percepcion de las personas que residen en
asentamientos humanos de Lima sobre la publicidad que utiliza elementos alusivos
a la peruanidad. Concluyé que las personas que habitan los asentamientos
humanos de Lima consideran que los usos de elementos peruanos en la publicidad
logran recuperar las identidades locales del interior del pais, fortaleciendo su

identidad como peruanos.
En relacién con los antecedentes internacionales

Frantikova, J. (2017) escribio la tesis titulada “Language of Advertising: Analysis of
Audiovisual Car Advertisements” publicada por la Universidad Masaryk, para optar
el diploma lenguaje de la publicidad. Tuvo como objetivo definir, explicar e
identificar y analizar algunos de los recursos estilisticos utilizados en la publicidad
de coches. Concluy6 que algunos anuncios pueden considerarse como una obra
de arte, pretendiendo ser mas una pelicula que un anuncio y debido a su longitud

no se emiten en la television, sino en Internet y otros medios.

Hoxha, B. (2014) escribio su articulo titulado: Sobre los limites de la semiotica
(objetividad versus subjetividad). La Universidad de Europa Sudoriental, publicado
en la revista European Scientific Journal. El articulo tiene como objetivo establecer
los limites de la teoria semiética utilizando un ejemplo a través de una semidtica de
las pasiones (Romeo y Julieta de Prokofiev) como herramienta para contribuir al
proceso de sentido. Concluyd que la semiotica como disciplina, ademas de los
métodos analiticos, puede tratar su objeto fuera de los puntos de vista logico y
pragmatico. Finalmente, las teorias mencionadas, teniendo también sus

caracteristicas y componentes incluyentes, se complementan gradualmente, hacia



la manifestacién, aplicabilidad y omnipresencia de los resultados empiricos de la

semidtica como disciplina.

Sanchez y Martinez, (2017) escribieron en su tesis titulada Beneficios emocionales
de la musica publicitaria de Coca-Cola, Universidad de Granada. Publicado en la
revista cientifica Science Direct. Su investigacion tiene como objetivo analizar las
emociones gque se pueden despertar a traves de los elementos basicos de la musica
en los spots. Obtuvo como resultado que la musica en la publicidad audiovisual de
Coca-Cola genera beneficios emocionales para el publico, porque despierta
sentimientos positivos que conducen a la felicidad. Ademas, el uso de la musica es
clave en los casos en que la imagen por si sola no pueda transmitir ningun

sentimiento.

Alexopou y Zerva, (2014) en su articulo de investigacion titulado “El mensaje
publicitario desde la perspectiva pragmatica e intercultural’, publicado en RAL-
Revista Electronica de Linguistica Aplicada. Tuvo como objetivo ilustrar los
mecanismos de persuasion empleados en la préactica publicitaria segun la lengua y
receptor mediante un estudio comparativo basado en dos anuncios publicitarios.
Concluyé qgue en el discurso publicitario existen mecanismos de persuasion por ello

se necesita adaptar el enunciado segun la lengua y cultura de los destinatarios.

Martin, P. (2016) en su articulo cientifico titulado “Momento de esplendor en el
sector audiovisual: el spot publicitario se reinventa”. Universidad del Zulia.
Publicado en la revista Opcién. Concluye que la nueva publicidad ha renunciado a
limitarse a la simple promocion de un producto para optar por ser otra forma de arte,
compuesta por un conjunto de estética, mensaje y originalidad que puede tener

bastante en comun con el mundo del videoarte, videoclip o el cine.

Las teorias de la comunicacion que sostienen la investigacion fueron la teoria

estructuralista y la teoria de los efectos limitados.

La primera tiene como autor al lingiista Ferdinand de Saussure, quien estudio
los términos de la teoria estructuralista durante el siglo XX. Es Fontanille
(2001), citado en Garcia (2011) quien explica que el signo Saussureano

presenta dos lados.



“[...] el significante es definido como la imagen acustica y la segunda, el significado
se define como una imagen conceptual. Uno adquiere forma a partir de una sustancia
sensorial y fisica, y el otro a partir de una sustancia psiquica”. (p. 3)

Podemos incluir que mientras la semiética se enfoca en el andlisis del significado
de los signos linglisticos, la semiologia se refiere al analisis de los sistemas de

signos no linguisticos.
Al respecto Gorlee (2010) sostiene:

Toda cognicién humana incluyendo la percepcién sensorial, sentimientos y emociones,
asi como el razonamiento inferencial implica signos. Pero el (signo) no existe si no entra
en una relacién con su (objeto), para ser interpretado y producir un nuevo signo, su
(interpretante). Este proceso de representacion e interpretacion se llama accion
signica, actividad triadica o, en la terminologia semidtica, semiosis. (parr. 57).

La teoria del estructuralismo estudia sistemas de significacibon que se
complementan para comprender un todo. Se relaciona con esta investigacion
cuando nos referimos al spot como la unidad de estudio que tiene elementos y

subelementos que lo componen y ayudan al proceso de significacion.

Por otro lado, la segunda teoria, los efectos limitados, surgié cuando se empezo6 a
cuestionar el poder que se les atribuia a los medios masivos sobre la audiencia, de
manera que se empez6 a estudiar la importancia de ver al individuo como actor
social, vinculado a grupos sociales y no como ente pasivo receptor de los medios
de comunicacion. Es McQuiail, (2000) quién menciona, sobre la teoria de la aguja
hipodérmica, “no era que los medios no tuvieran efectos o influencia; sino que no
habia un vinculo directo o de uno(a) entre el estimulo de los medios y la respuesta

de la audiencia’.

Para el presente estudio la teoria de los efectos limitados nos permite determinar
la valoracion de los comerciantes sobre el spot. Ya que en base a la teoria esta se
vera influenciada por sus creencias, opiniones y principalmente por el contexto

social pudiendo recibir o desechar el mensaje que no le sea relevante.
En seguida se define como objeto de estudio la variable: spot.

Para iniciar el desarrollo de esta investigacion se define al spot como un
recurso audiovisual eficaz, utilizado para dar a conocer el producto o servicio
gue se anuncia, con la finalidad de estimular la compra o el uso del servicio

mediante un mensaje. Asi mismo cabe resaltar que con el avance de las



tecnologias los formatos audiovisuales han evolucionado. Al respeto Garcia
(2010) citado en Martin (2016) manifiesta que:

Hubo una evolucion entre la publicidad actual y la nueva; mientras que la publicidad
antigua se basa en la creacion de ideas que buscan llevar la marca al consumidor, la
nueva publicidad de manera opuesta busca llevar el consumidor o cliente a la marca.
Este cambio deja atras el aspecto comercial de la publicidad, ya no se trata de mostrar
servicios y/o productos y sus beneficios, se trata de buscar un concepto de arte para
lograr asi captar la atencidn del publico. (p. 135).

El spot que se emite en televisidn y medios digitales utiliza un lenguaje audiovisual
formado por imagenes y sonidos que permiten la comprension del mensaje que se
desea anunciar. Al respecto Karbaum dice que los formatos audiovisuales como el
spot son los més efectivos al anunciar. Sin embargo, se pretende elaborar un

contenido eficaz acorde con el tiempo de emision.

Karbaum (2016) afirma:

Uno de los contenidos publicitarios que utiliza con mayor eficacia el lenguaje
audiovisual es el spot. Su condicionamiento principal es el tiempo de emisién, por ello
lo anunciado debe ser mostrado de manera solvente a través de imagenes y sonidos.
Asi como el uso del lenguaje audiovisual y el fondo que conlleva al contenido de los
mensajes. (p. 109).
Con ello se destaca la importancia del mensaje dentro del spot, para lograr que este
llegue de manera efectiva al publico. En tal sentido Bassat (2001), citado en Pérez
(2018) indica:

Lo principal para un contenido a publicitar es la formay el fondo. Inclusive si se obtienen
resultados validos para un gran contenido que el de uno simple es debido a la idea que
Se posee 0 se crea en la realizacion, es decir lo que se desea comunicar y los recursos
que se usan para hacer llegar al publico objetivo es el mensaje. Es preciso considerar
al mensaje como principal unidad de andlisis dentro de un spot. (p. 32).

De inmediato, se presenta la primera dimension de la variable spot: Mensaje.

Los autores Gonzéalez, Jiménez, Vila y Vilajoana (2014) citados en Mejia (2016)
determinan que “el mensaje publicitario es la idea o conjunto de informaciones que
un anunciante quiere comunicar al publico, por medio de la publicidad, sobre sus

productos o servicios, su marca o su organizacion”. (p. 39).

De igual importancia Pefialoza (2012) conceptualiza el mensaje como aquella
estructura, resultado de una composicién de signos, ordenada y congruente, que
tienen una naturaleza visual o sonora, y genera un ilimitado proceso de

significaciones para el consumidor. (p. 62).



Finalmente, un mensaje elaborado con un fin comercial puede simbolizar al mundo
a través de una estructura de signos con significados usuales para determinados
publicos. Por ello, estructurar un mensaje permite que este sea claro y logre su

objetivo.
Asi mismo el primer indicador de la dimensién mensaje: Credibilidad.

Para S. Del barrio (2002), citado en Centurion (2018) La credibilidad esta
relacionada con la capacidad de persuadir, a través de ella se puede obtener el
poder de trabajar en la verdad, es asi como se logra comprender el mensaje de
forma correcta. [También menciona que si] el mensaje publicitario no se percibiese
como creible por parte del publico, tendria un impacto negativo en las personas y

también en la marca.
Segundo indicador de mensaje: Relevancia.

Arroyo (2016) citado en Centurion (2018) manifiesta que, la relevancia es una
circunstancia trascendental que se origina mediante causas o razones. En el @mbito
publicitario para que un anuncio o0 mensaje obtenga relevancia, debe perdurar en
la capacidad sensorial y cognitiva, mediante ese proceso de captacion y atencion,

el mensaje seria relevante. (p. 14).
Tercer indicador de mensaje: Claridad.

Gbémez (2014) refiere que “la claridad es la cualidad con la que se puede percibir y
distinguir las ideas y las sensaciones, en especial las visuales y las auditivas”. (parr.
8).

La segunda dimension de la variable spot: Lenguaje visual.

Para el desarrollo de un material publicitario como el spot es necesario evaluar y
describir los componentes que se utilizan. Ante ello, Regalado (2019) menciona que
los elementos basicos que utiliza [el lenguaje visual] se desarrollan mediante la
estructura, el tamafio, el color, y la figura tipografica. En la mayoria de los casos
pueden ser de ayuda para el elemento verbal, pero como un contenido publicitario

externo, lo importante es transmitir el mensaje. (p. 31).

Asi mismo, Sefarty y Verdés (1998), citado en Caballero (2016) afirman que “el

mensaje que transmite la imagen es esencial y muy susceptible para la



comunicacién de elementos significantes dado que las imagenes son ricas en

significaciones”. (p. 31).
Por consiguiente, se presenta como primer indicador de lenguaje visual: Toma.
Fernandez y Martinez (1999, p.29-30):

También llamada plano de registro, es un término que se aplica para
designar la captacion de imagenes por un medio técnico. En el cine y en
video, la captacidon es necesariamente diacrénica y se define la toma como
todo lo captado por la cAmara desde que se pone en funcién de registro de
imagen hasta que deja de hacerlo.

Por consiguiente, se presenta como segundo indicador de lenguaje visual:

Personajes.

Ruiz (2014), citado en Roa (2019) menciona que

“el personaje es el agente de vida que reside en la historia; sea una persona, animal o

cosa. Ental sentido, el personaje (sea cual sea su forma) es el motivo por el cual alguna

persona toma la decision de leer, escuchar y/o ver una historia”. (p. 25).
Desde tiempos antiguos las historias se usan para comunicar ideas, moralejas y
reflexiones. Comunicar a través de historias incluye elementos emocionales,
experiencias de vida que vinculan al espectador con un recuerdo del pasado,

generando empatia o despertando su interés.
Como ultimo y cuarto indicador de lenguaje visual se presenta: Color.

Hernandez (2015) indica que la aplicacion del color en la publicidad genera un
ambiente adecuado en la mente del receptor, esto se consigue mediante la base
tedrica de la psicologia del color en los contenidos, ya que con esta estrategia crea
estimulos y percepciones en el consumidor. (p. 33). El autor afirma que somos
influenciados por los colores a través de nuestros sentidos, a la vez se puede
generar el deseo de obtenerlo, es decir que a través de un color el cliente puede

comprar un producto sin antes haber planeado su adquisicion.

Lopez, Valdiviay Ramirez (2016) sostienen que el color convence y persuade frente
al comportamiento de un consumidor con el fin de adquirir la compra del producto
0 servicio, ademas la utilidad o uso que se le brinde, representan a la marca como

una identificacién donde el consumidor reconoce facilmente los colores de la marca.

A continuacion, como tercera dimension de la variable spot: Lenguaje auditivo.
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Por lo general el lenguaje auditivo es el primer elemento en identificar dentro de un

mensaje publicitario. Pefialoza (2012), citado en Lépez (2018) sefiala que:

“para hablar del audio, debemos primero hablar del registro sonoro y determinar sus
componentes, presentaciones, funciones y niveles de significacion. Para empezar el
primer componente es la palabra, cuyas principales funciones son relatar, [...] ampliar
y resaltar imagenes a través de diversas formas de presentacion. [...]. El segundo
componente [...] es la musica, que acompafia y marca el ritmo del mensaje. [...]. La
masica transmite sefales distintas, contagia a otros elementos del mensaje, produce
placer perceptual, suscita emociones tanto o mas que la imagen. Parte de la misica se
evidencia a través de un jingle. Otro componente del sonido esta constituido por [...] los
ruidos, los efectos sonoros y los silencios”. (p.14).

Asimismo, Berrocal (2008), citado en Escobar (2015) sostiene que el proceso para
escuchar un sonido inicia con la recepcion de la onda en la parte externa del oido,
la cual realiza las veces del colador hacia el timpano, llevando esta ondulacién a
una serie huesecillos que transfieren un fluido liquido a la zona interna donde miles
de células sensitivas. Finalmente, dichas ondas de informacion llegan al cerebro en
forma de impulsos eléctricos los cuales se codifican de tal manera que el sonido se
fija en el centro de la memoria, en consecuencia, se produce la sensacion del

mensaje auditivo. (p. 11-12).

Por consiguiente, como primer indicador de lenguaje auditivo: Sonido.
Suito (2019) define el sonido como:

[...] Es la pieza clave en la publicidad, permite comunicarnos, percibir emociones dado
que estimula el origen de sensaciones y reacciones. Al igual que la secuencia de
imagenes el sonido es de mayor importancia en una produccién audiovisual porque
admite estar pendiente de ello y darle importancia a la calidad. Si existiera defecto en
el proceso alcanzaria desvinculacion en la historia 0 mensaje a conocer. Por ende, la
sonorizacion en un spot es importante porque puede caracterizarse en una de las
herramientas publicitarias que genere mas vinculacion con el publico que la imagen.
(parr. 1-5).

Como segundo indicador de lenguaje visual: Voz.

Moreno (2019) menciona que, “para la locucion publicitaria los dobladores,
oradores y cantantes deben educar su voz y saber utilizar las técnicas de
manipulacion mas adecuadas. Asi la voz serd capaz de crear en la mente del

consumidor cualquier imagen, sensacion y emocion [...]". (p. 53).

En resumen, la voz ocupa un papel importante en un contenido audiovisual, porque

recrea y amplia la imaginacion sobre un contexto en la memoria del consumidor.

Finalmente, el tercer indicador de lenguaje visual: Mdsica.
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La musica es usada frecuentemente como un factor secundario al concluir un
contenido audiovisual. Ademas, muy pocas veces se puede identificar la musica
con una marca. Este elemento requiere de mayor evaluacion porque dentro del
lenguaje puede llegar a transmitir sensaciones y percepciones al volverla

protagdnica en un spot.

Fraile (2016) afirma que la musica llega a ser un potente aliado para persuadir a la
audiencia. [...] [Ademas] contribuye a la identidad. También es capaz de causar
sorpresa y sensacionalismo como los productos mediaticos. Otras veces la musica
permite una ambientacion del spot y por ultimo es un elemento muy eficaz para

internarse en el nivel sentimental. (p. 40).

En suma, la masica se usa como estrategia emocional con el fin de llevar el mensaje
a un nivel sentimental.

Metodologia
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

3.1.1.1 Aplicada: La investigacion aplicada tiene por objetivo resolver un problema
y la aplicacion de conocimientos o teorias derivadas a la forma practica y satisfacer
necesidades en un sector social. Para Murillo (2008), citado en Vargas (2009) “la
investigacion de tipo aplicada también es considerada una investigacion practica o
empirica, ya que indaga la aplicacién del entendimiento, luego de estructurar la

practica demostrado en investigacion”. (p. 159).

3.1.1.2 Enfoque cuantitativo: El presente trabajo busca conseguir datos numeéricos
que contribuyan con la investigacion. Segun Fernandez y Pértegas (2002) “la
investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de las asociaciones o
correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resultados a

través de una muestra para ser inferencia en una poblacién”. (parr. 20).
3.1.2 Disefio de investigacion:

3.1.2.1 Disefio no experimental: Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) afirma
que “en un estudio no experimental no se genera ninguna situacion, sino que se
observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la

investigacion por quien la realiza”. (p. 152).
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3.1.2.2 Corte transversal: Rodriguez y Mendivelso (2018) sefiala que los disefios
de investigacion transversales incluyen individuos en un momento determinado
ademas realiza una medicion paralela por cada uno, el que realiza la investigacion
no interfiere en el proceso ya que se presenta en una sola medicion de variable por
cada individuo. (p. 142).

3.1.2.3 Nivel descriptivo simple: La investigacion tiene un nivel descriptivo simple
porque describe la variable, como tal y como se manifiesta. Son Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014) quienes argumentan que el nivel descriptivo “busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fenbmeno que

se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion”. (p. 92).
3.2. Variable y operacionalizacion
3.2.1 Variable: Para la presente investigacion la variable es spot.

Definicion conceptual: El spot utiliza un lenguaje audiovisual que le permite
optimizar el mensaje en un tiempo determinado. Ante ello, Karbaum (2016) afirma

que:

Uno de los contenidos publicitarios que utiliza con mayor eficacia el lenguaje
audiovisual es el spot. Su condicionamiento principal es el tiempo de emisién, por ello
lo anunciado debe ser mostrado de manera solvente a través de imagenes y sonidos.
Asi como el uso del lenguaje audiovisual y el fondo que conlleva al contenido de los
mensajes. (p. 109).
Definicion operacional: Un spot es un formato audiovisual que se compone tanto
de elementos sonoros como visuales, los cuales refuerzan la idea que se quiere

dar a comunicar, es decir el mensaje.
3.2.2 Indicadores:

3.2.2.1 Dimension: Mensaje

e Credibilidad
e Relevancia
e Claridad

3.2.2.2 Dimensién: Lenguaje visual

e Toma

e Personajes
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Color

3.2.2.3 Dimensién: Lenguaje auditivo

Sonido

Voz

Mdusica

3.2.3 Escala de medicién:

Ordinal, ya que mantiene una jerarquia segun la valoracion que los comerciantes

tienen sobre los enunciados presentados en el cuestionario. Se utilizard como

método de medicion la escala de Likert, asignando un valor a las alternativas de

respuesta. La puntuacién se asignard de acuerdo con la valoracion, en caso sea

negativo sera menor.

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable

Variable Definicién Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Efnsgsilgg:

Karbaum (2016) afirma: | Un spot es un formato Credibilidad Ordinal
audiovisual, ya que se Relevancia lal7
Uno de los contenidos | compone tanto de Mensaje Claridad El inventario
publicitarios que utiliza | elementos sSonoros esta
Spot con mayor eficacia el | como visuales, los compuesto por

lenguaje audiovisual es | cuales refuerzan Ila 18 reactivos
el spot. Su | idea que se quiere Toma de opinién
condicionamiento comunicar, es decir el | Lenguaje visual Personajes 8 al 13 multiple
principal es el tiempo de | mensaje. Color
emisién, por ello lo Totalmente en
anunciado debe ser Bajo: desacuerdo=1
mostrado de manera hasta 142 puntos Sonido En
solvente a través de Promedio: Lenguaje Voz 14 al 18 desacuerdo=2
imagenes y sonidos. Asi De 143 hasta 163 auditivo Musica Indeciso=3
como el uso del lenguaje puntos. De acuerdo=4
audiovisual y el fondo Alto: Totalmente de

que conlleva al contenido
de los mensajes. (p.
109).

De 164 a mas.

acuerdo=5

Fuente: Adaptado de Ruiz (2007)
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Tabla 2 Escala valores para el cuestionario

Totalmente Deacuerdo Indeciso En Desacuerdo | Totalmente En
Deacuerdo Desacuerdo
5 4 3 2 1

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblacién:

Lopez (2004) menciona que "el universo o poblacion puede estar constituido por
personas, animales, registros meédicos, nacimientos, muestras de laboratorio,
accidentes viales entre otros". La poblacién estudiada comprende a 175

comerciantes del mercado Monumental, varones y mujeres de 25 a 40 afos.

Tabla 3 Poblacién

Mercado Monumental en Puente Piedra
Total de comerciantes 175
edades 25 a 40 afos

Fuente: Elaboracion propia

3.3.1.1 Criterios de inclusion:
° Comerciantes del mercado Monumental en Puente Piedra.
° Varones y mujeres de 25 a 40 afios.
3.3.1.2  Criterios de exclusion:
° Comerciantes de otros mercados en Puente Piedra.
° Trabajadores del mercado que no estan registrados como

comerciantes y no tienen negocio propio.

3.3.2 Muestra:
Se emplea la muestra para profundizar el andlisis de la variable, un grupo de
personas representativas y determinar sus caracteristicas. Para Morles
(1994), citado por Fidias (2012, p. 110) “la muestra es un subconjunto
representativo de un universo o poblacién”. Asi mismo, para el presente
trabajo de una poblacion finita de 175, se obtuvo un total de 120

comerciantes.
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Tabla 4 Formula de muestra

n= Z"2*N*p*q
er2*(N1)+Z 2" Q)

Fuente: Elaboracion propia

Donde:

Z=representa el nivel de confianza.

p= porcentaje de la poblacion que no tiene el tributo deseado.

g= porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado = 1-p.
Nota: cuando no hay indicacién de la poblacion que posee o no el atributo
deseado, se asume 50% para p y 50% para g.

N= tamafio del universo.

e= error de estimaciébn maximo aceptado.

n= tamarno de la muestra.

Remplazando los valores:
n= 1,9672*175*0.5*0.5
0.0572*(175-1) + (1,96 ~ 2 * 0.50 * 0.50)

n=120,45

3.3.3 Muestreo:
La técnica por emplear sera el muestreo no probabilistico - aleatorio simple.
Son los autores Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) quienes indican
gue un muestreo aleatorio simple se aplica a poblaciones cerradas y que

todos los integrantes tienen la misma posibilidad de ser elegidos (p. 144).
3.3.4 Unidad de analisis:

Los comerciantes del mercado Monumental en el distrito de Puente Piedra, el cual
se encuentra ubicado al Norte de la Provincia de Lima y tiene una poblacion de 353
327 habitantes.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica Encuesta
Segun Fidias y Arias (2012) “Se define como una técnica que pretende obtener
informacion acerca de si misma, o en relacién con un tema en particular” (p. 72).
3.4.2. Instrumento Cuestionario

Fidias y Arias, (2012) sostienen que el cuestionario es una técnica de la
encuesta el cual contiene una serie de preguntas que deben ser llenadas por

el encuestado sin intervencién del encuestador. (p. 74).
3.4.3 Validez de instrumento

El instrumento tiene un total de 18 items validados por 3 expertos de la especialidad
y relacionados con la variable utilizada y en promedio se ha obtenido un valor de
0.89. Los resultados del juicio de expertos reflejan los niveles de relevancia,

pertinencia y claridad del instrumento.

Tabla 5 Juicio de expertos

Especialidad Nombres y Apellidos Aplicable
Magister en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa | Hilmer Andrés Luna Victoria Cabrera | 0.89
Audiovisuales y periodismo Katherine Orbegoso Castillo 0.89
Audiovisual Mariano Octavio Vargas Arias 0.89

Fuente: Elaboracion propia
3.4.4. Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del cuestionario se realiz6 una prueba piloto a
comerciantes del mercado Monumental en el distrito de Puente Piedra, con el

equivalente al 10 % de la muestra.

Alfa de Cronbach

InnovaMIDE (2010) define:
El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna, basado en el
promedio de las correlaciones entre los items. Entre las ventajas de esta medida se

encuentra la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria (o empeoraria) la fiabilidad de la
prueba si se excluye un determinado item. (parr. 1).

Cabe sefalar que los datos obtenidos seran procesados con el coeficiente de

alfa de Cronbach utilizando la siguiente férmula.
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Tabla 6 Formula de confiabilidad
2
v - k 1 xS
k—1 S,2

S;* = varianza de las puntuaciones en cada item por todos los examinados.

S, = varianza total de las puntuaciones de las filas de todos los
examinados.

K =nuUmero de items

Los resultados obtenidos de la prueba piloto arrojaron una confiabilidad de 0,867
con 18 numeros de elementos. Esto demostré que existe un alto nivel de

confiabilidad.

Tabla 7 Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,867 18

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Procedimientos

Para realizar el trabajo de investigacién primero se presentd una solicitud dirigida al
presidente del mercado Monumental del distrito de Puente Piedra, con el fin de obtener
informacion general de los comerciantes, tales como la cantidad de la poblacion, edad
y género. Como segundo paso se elabord un cuestionario con la escala de Likert, el
cual permitira medir los criterios de valoracién que tienen los comerciantes sobre la
variable spot. Como tercer paso se aplicaron las encuestas a 120 comerciantes, la
evaluacion tuvo una duracién aproximada de 20 minutos por cada encuesta.
Finalmente, los datos obtenidos mediante el instrumento del cuestionario se
procesaron con el programa estadisticos SPSS para obtener los resultados de casa

pregunta.
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3.6. Método de analisis de datos
3.6.1 Escala de Likert:

La escala de Likert se usa para disponer de elementos estadisticos y la
medicion de datos en su interpretacion. Los autores Hernandez, Fernandez &
Baptista (2014) indica que la escala de Likert es un conjunto de juicios o
afirmaciones que permiten medir la reaccién de los participantes asignando un

valor a cada escala. (p. 238).
3.6.2 Medidas de tendencia central

Para Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) “Las medidas de tendencia
central son los valores medios o centrales de una distribucion que sirven para

ubicarla dentro de la escala de medicion de la variable analizada”. (p. 286).

Para el andlisis de datos, la base de datos que registra las respuestas de las
encuestas aplicadas se transfirio al programa SPSS para ser procesados
mediante la escala de valoracién, con la finalidad de obtener estadisticos
descriptivos y tablas de frecuencias que faciliten el andlisis y la interpretacion
de las dimensiones e indicadores sobre la variable de estudio. Por ultimo las

tablas pasaran a ser descritas en los resultados.

3.7 Aspectos éticos
Este proyecto de investigacion muestra un valor en la importancia para las futuras
investigaciones. Es respaldado a través de permisos y evaluado por juicios de
expertos en los instrumentos para los resultados que se daran a conocer. Por ello,
se realiza mediante principios de beneficencia, no maleficencia y de autonomia y
justicia.
Resultados
A continuacion, se presentan las tablas de frecuencias y resultados obtenidos:

OG: Determinar el grado de valoracion de un spot en comerciantes de un mercado en
Puente Piedra, 2020.
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Tabla 8 Objetivo general

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido i Totalmente en desacuerdo a7 221 225 225
! En desacuerdo 22 18,0 18,3 40,8
| Indeciso 26 21,3 217 62,5
r De acuerdo 26 213 21,7 24,2
;'Totalmente de acuerdo 19 15,6 15,8 1000
Total 120 98,4 100,0
Ferdidos Sistema 2 16
Total 122 1000
Spot

Porcentaje

Totalmente en En do Indeci ] do Totalmente

desacuerdo deacuerdo

Escala de Likert

Figura 1

Interpretacion:

De la totalidad de comerciantes encuestados el 22,50% dijo estar “Totalmente en
desacuerdo” respecto al grado de valoracion del spot, mientras que, 21,67%
mencion6 “De acuerdo”, otro 21,67% indico “Indeciso”, el 18,33% estuvo “En
desacuerdo” y el 15,83% “Totalmente de acuerdo”. De los resultados obtenidos el
mayor porcentaje indica que los comerciantes estuvieron totalmente en desacuerdo
respecto al grado de valoracién del spot.

OE 1: Determinar el grado de valoracion del mensaje de un spot en comerciantes
de un mercado en Puente Piedra, 2020.
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Tabla 9 Objetivo especifico 1

Forcentaje Porc=ntsje
Frecusncia Forcenizje vilido acumulada
- | Totalments an
Valido ! desacuerdo s 29 0.8 it
| En desacueardo 24 19.7 200 40,8
i Indecizo 23 1.8 18,2 60,0
i Ce acusrda el 23,8 242 84,2
iTn‘ralmerme de acuerdo 12 15.6 15,8 100.0
Total 120 03.4 100,0
Sistema
Perdidos 2 1.8
Total 122 100.0
Mensaje

Porcentaje

Ti en End ck Indeci D do  Total
desacuerdo deacuerdo

Escala de Likert

Figura 2

Interpretacion:

De la totalidad de comerciantes encuestados el 24,17% menciona “De acuerdo”
respecto al grado de valoraciéon del mensaje del spot, mientras que el 20,83% indic6
“Totalmente en desacuerdo”, el 20% estuvo “En desacuerdo”, el 19,17% “Indeciso”
y el 15,83% “Totalmente de acuerdo”. Esto indica que los comerciantes estuvieron

de acuerdo respecto al grado de valoracion del mensaje del spot.

OE 2: Determinar el grado de valoracién del lenguaje visual de un spot en

comerciantes de un mercado en Puente Piedra, 2020.
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Tabla 10 Objetivo especifico 2

Forcentaje Parcentaje
Frecuenacia Porcentaje vilido Scumulado
Valido { Totalment= en
! i —, 29 238 242 242
i En desacuerdo 19 15,8 16,8 40,0
! Indeciso 33 7.0 27.5 878
{ De aca=rdo 24 18,7 20.0 875
:rTutaImeme d= acuerdo 15 123 12,6 1000
Taotal 120 95,4 100.0
Perdidos Sistema 2 1,8
Tetal 122 1000

Lenguaje Visual

Porcentaje

Totaimente en En desacuerdo  Indeciso Deacuerdo Totalmente
desacuerdo deacuerdo

Escala de Likert

Figura 3

Interpretacion:

De la totalidad de comerciantes encuestados el 27,50% se encuentra “Indeciso”
respecto al grado de valoracion del lenguaje visual del spot, mientras que el 24,17%
estuvo “Totalmente en desacuerdo”, sin embargo, el 20% dijo que estuvo “De
acuerdo”, el 15,83% dijo “En desacuerdo” y el 12,50% “Totalmente de acuerdo”.
Esto indica que el mayor porcentaje de los comerciantes estuvo indeciso respecto

al grado de valoracién del lenguaje visual del spot.

OE 3: Determinar el grado de valoracion del lenguaje auditivo de un spot en

comerciantes de un mercado en Puente Piedra, 2020.
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Tabla 11 Objetivo especifico 3

. FPorcentaje Porcentaje
Frecuenacia Porcentaje vilido acurmnulado
Vakidd | Totslment= en desacuerdo L3 23,0 23,3 23.3
i En desacuerdo 23 23,0 223 48,7
j Indeciso 14 131 12,3 60,0
j D2 acu2rdo 43 323 40.0 100.0
Total 120 5g.4 1000
Perdidos Sist=ma a 1.8
Total 122 1000
Lenguaje Auditivo

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indeciso Deacuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Figura 4

Interpretacion:

De la totalidad de comerciantes encuestados el 40% se encuentra “De acuerdo”
respecto al grado de valoracion del lenguaje auditivo del spot, mientras que el
23,33% indico estar “Totalmente en desacuerdo”, asi mismo un 23,33% dijo estar
“En desacuerdo” y el 13,33% “Indeciso”. Esto indica que el mayor porcentaje de los
comerciantes estuvo de acuerdo respecto al grado de valoracion del lenguaje
auditivo del spot.

A continuacion, se muestran los resultados por items aleatorio de la investigacion:
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Tabla 12 El mensaje del spot es creible

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido i "Tolalimente en desacuerda” i 5.0 5,0 5.0
"En desacuerdo” 8 8.7 67 11,7
"Indeciso"” 11 9.2 82 20,8
ir"Desacue:du" 47 392 32 60,0
i "Tolalimente deacusrda 48 40.0 400 100,0

{ Total 120 100.0 100,0

El mensaje del spot es creible.

Porcentaje

"Totalmente en "En "Indecisa” "Deacuerdo”  "Totalmente
desacuerdo”  desacuerco” deacuerdo”

Figura 5

Interpretacion:

De la totalidad de comerciantes encuestados se puede apreciar que el 40%
menciona que estuvo “Totalmente de acuerdo” en que el mensaje del spot es
creible, el 39,17% dijo estar “De acuerdo”, el 9,17% “Indeciso”, el 6,67% “En
desacuerdo” y el 5% “Totalmente en desacuerdo”. Esto indica que el mayor
porcentaje de los comerciantes tuvo una valoracion positiva, indicando estar “De

acuerdo” con que el spot muestra un mensaje creible.
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Tabla 13 El mensaje del spot logré captar su atencion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido i 'Tolalmente en desacuerdo” 4 33 33 33
i "En desacuerdo” 4 33 33 57
'r "Indeciso” 8 6,7 B7 13,3
' "Desacuerdo” a0 4,7 M7 55,0
i "Totalmente de acuerdo” a4 4530 450 1000

Total 120 100,0 100,0

El mensaje del spotlogré captar su atencién.

a0

Porcentaje

T
"Totalments en

Interpretacion:

T T
"En "Indeciso”
desacuerdo” desacuerclo”

Figura 6

"Deacuerde”  "Totalments
deacuerclo”

De la totalidad de comerciantes encuestados se puede apreciar que el 45% dijo que

esta “Totalmente de acuerdo” en valorar que el mensaje del spot logré captar su

atencion, mientras que, el 41,67% mencion6é estar “De acuerdo”, el 6,67%

“Indeciso”, el 3,33% “En desacuerdo” y el 3,33% “Totalmente en desacuerdo”. Esto

indica que el mayor porcentaje de los comerciantes estuvieron “Totalmente de

acuerdo” que el mensaje logré captar su atencion.
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Tabla 14 En el spot se identifica como personaje principal al emprendedor peruano.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido "Tolalmente en desacuerdo™ 2 1.7 17 17
 "En desacuerda” 4 3.3 33 5,0
| "indeciso” 4 3.3 3.3 53
i "D acuerdo” 2 35,8 3538 442
i "Tolalmente de acuerdg" &7 55,5 55,8 1000

Total 120 1000 1000

En el spot se identifica como personaje principal al emprendedor peruano.

Porcentaje

NEEN NEE

"Totalments en "En "Indeciso” "Deacuerdo”  "Totalmente
desacuerdo” desacuerdo” deacuerdo”

Figura 7

Interpretacion:

De la totalidad de encuestados se puede apreciar que el 55,83% de comerciantes
menciono que estan “Totalmente de acuerdo” con que en el spot se identifica como
personaje principal al emprendedor peruano, mientras que el 35,83% dijo que esta
“De acuerdo”, el 3,33 % indico estar “Indeciso”, el 3,33% “En desacuerdo” y el
1,67% “Totalmente en desacuerdo”. Esto indica que el mayor porcentaje de los
comerciantes estuvieron “Totalmente de acuerdo” con la identificacion del

emprendedor peruano como personaje principal.
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Tabla 15 En el spot identifican los colores verde y amarillo de la marca Mi banco.

Porcentaje Paorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido i"‘l’ulalmerlte &n desacuenda™ 2 17 1.7 17
i"En desacuerdo” 4 3.3 33 50
i "Indecisa” 4 33 33 33
i "Dve @cuerdo” 34 25,3 28,3 3BT
ir"'l'ulalmerrte de acuerdo” Fi:] §3.3 633 1000

{ Total 120 1000 1000

En el spot identifican los colores verde y amarillo de la marca Mi banco.

Porcentaje

NEEEN RN

"Totalmente en "En
desacuerdo” desacuerdo”

"Totalmente
deacuerdo”

"Indeciso” "Deacuerclo”

Figura 8

Interpretacion:

De la totalidad de encuestados se puede apreciar que el 63,33% de comerciantes
esta “Totalmente de acuerdo” con que en el spot identifican los colores verde y

2 &

amarillo de la marca Mibanco, el 28,33% esta “De acuerdo”, el 3,33 % “Indeciso”,
el 3,33% “En desacuerdo” y el 1,67% “Totalmente en desacuerdo”. Esto indica que
el mayor porcentaje de los comerciantes estuvieron “Totalmente de acuerdo” con

gue en el spot identifican los colores verde y amarillo de la marca Mi banco.
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Tabla 16 La voz del narrador ocupa un papel importante en la compresion del spot.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ; "Tolalmente en desacuendo™ 2 1.7 17 1.7
ir"En desacuerdo™ 2 17 17 33
"Indeciso" g 6,7 6.7 10,0
"Dhe acuerdo” 46 35,3 353 48,3
i "Tolalmente de acuerdo” 62 ST b 100.0

ETutaE 120 1000 100.0

Lavoz del narrador ocupa un papel importante en la compresion del spot.

Porcentaje

"Totalmente en "En
desacuerdo" desacuerco”

"Totalmente
deacuerdo"

"Deacuerdo”

"Indeciso”

Figura 9

Interpretacion:

De la totalidad de encuestados se puede apreciar que el 51,67% de comerciantes
estuvo “Totalmente de acuerdo” en que la voz del narrador ocupa un papel
importante en la comprension del spot, el 38,33% dijeron que estaban “De acuerdo”,
el 6,67% “Indeciso”, el 1,67% “En desacuerdo” y el 1,67% “Totalmente en
desacuerdo”. Esto indica que el mayor porcentaje de los comerciantes estuvieron
“Totalmente de acuerdo” en que la voz del narrador ocupa un papel importante en

la comprension del spot.
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Discusion

El objetivo general de la investigacion fue “Determinar el grado de valoracién de un
spot en comerciantes de un mercado en Puente Piedra, 2020”. De acuerdo a los
resultados se observa que el 22,50% de los comerciantes encuestados, indicaron
estar “Totalmente en desacuerdo” respecto al grado de valoracién del spot, lo que
representa una escala de puntuacion baja. Por el contrario, se observo que solo el

15,83% considera estar “Totalmente de acuerdo”.

La teoria de los efectos limitados sostiene que los efectos de los medios no
influencian de manera directa en la audiencia, debido a que las personas
seleccionan los mensajes que desean escuchar de acuerdo con sus intereses
personales, creencias, ubicacion geografica y principalmente el contexto social. En
el contexto de la pandemia por COVID-19 los mensajes se unificaron en uno solo

sin tener en cuenta las percepciones de los grupos sociales.

El spot del presente estudio “Canto coral”’, (uno de los primeros que se mostraron
en pandemia) muestra en su lenguaje audiovisual elementos relacionados acorde
con el contexto, sin embargo, no tuvo un grado significativo de valoracion en su

publico.

Karbaum (2016) el autor principal de la investigacion sostiene que el spot usa
recursos como el lenguaje audiovisual para mostrar en un limite de tiempo un
mensaje de manera solvente. El spot Canto coral transmitido en sefial abierta, tuvo
un tiempo de duracién de 30 segundos en los que se apoya de recursos visuales y
sonoros que facilitan su proceso de significacion y comprension. Sin embargo, los
resultados mostraron un bajo porcentaje respecto al grado de valoracion del spot
en los comerciantes. Asi también, Martin, P. (2016) en su articulo cientifico titulado
“‘Momento de esplendor en el sector audiovisual: el spot publicitario se reinventa”,
concluye gue la publicidad del siglo XX necesita crear una nueva relacion con el
consumidor en la que el receptor experimenta a través de sus sentidos emociones
positivas, que relacionen su experiencia con la marca y para lograrlo los spots

deben explotar la creatividad en imagen y sonido.

Con respecto al primer objetivo especifico detalla: “Determinar el grado de
valoracion del mensaje de un spot en comerciantes de un mercado en Puente

Piedra, 2020”. A partir de los resultados obtenidos en la encuesta, data que el grado
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de valoracion del mensaje en el spot en los comerciantes fue de 24,17% “De
acuerdo”, y solo el 15,83% estan “Totalmente de acuerdo” lo que significa que el

primer indicador mensaje, tuvo una escala positiva en los comerciantes.

Estos resultados se asocian con los obtenidos en la investigacion de Centurion
(2018), titulada “Eficacia del mensaje publicitario del spot Frases con sabor de Inca
Kola en estudiantes de 5to de secundaria de la institucion educativa José Gabriel
Condorcanqui 2057” en el afo 2018, donde sefiala que la eficacia de la estructura
del mensaje en el spot fue de nivel alto con un 48.2%. El mensaje principal fue
elaborado acorde a las caracteristicas de su publico, lo cual permitié transmitir

frases y palabras de mejor comprension.

Asi mismo, la teoria del estructuralismo ve al mensaje como un todo cuya estructura
se construye a partir de los criterios de credibilidad, relevancia y veracidad. Gorlee
(2010) afirma que, toda cognicion humana incluyendo la percepcion sensorial,
sentimientos y emociones, asi como el razonamiento inferencial implica signos, si
no existe relacion del signo con el objeto de que lo representa este carece de
significacion, asi pues, el mensaje del spot cumple con una estructura que ayuda

al proceso de significacion.

Moncada y Tarazona (2020) en su tesis Valoracion del mensaje publicitario del spot
"¢ Cuadl es tu problema?" Asepxia de alumnos del colegio “Los Educadores”, Lima
2020 obtuvo una valoracion alta del 76,5% en los estudiantes. La investigacion
indica que los estudiantes consideran importante el mensaje en el spot para su
correcta difusion y posicionamiento dentro de la publicidad. La presente
investigacion coincide con los resultados valorativos de los autores dado que la

dimensién mensaje tuvo mejor comprension en el spot.

De igual manera, el segundo objetivo especifico de la presente investigacion fue:
“‘Determinar el grado de valoracion del lenguaje visual de un spot en comerciantes
de un mercado en Puente Piedra, 2020”. Tomando en cuenta el analisis se observa
que el grado de valoracion del lenguaje visual es de un 27,50% (indeciso). Lo que
indica que, para los comerciantes los recursos visuales tienen una valoracion
intermedia, ni positiva ni negativa. Ademas, cabe destacar que el item “En el spot
se identifica como personaje principal al emprendedor peruano” obtuvo un resultado
de 55, 83%.
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Estos resultados se contrastan con Justino (2018) en su investigacion titulada
“Eficacia del mensaje publicitario en el spot “Cholo Soy” de la marca MIBANCO en
los comerciantes del Mercado Santa Rosa de la Asociacion de Vivienda Chillon,
Puente Piedra, 2017”, obtuvo como resultado que la eficacia del mensaje
publicitario es alta en un 62% debido a que emplea herramientas de apelacion a la
emocion, permitiendo a los usuarios identificarse con los personajes utilizados en
el spot. Por lo tanto, se concluye la necesidad de emplear personajes que logren
identificar al pablico objetivo.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico fue determinar el grado de valoracion del
lenguaje auditivo de un spot en comerciantes de un mercado en Puente Piedra,
2020. A partir de los resultados se observo que el grado de valoracién del lenguaje
auditivo es del 40,00% “de acuerdo” obtenidos a partir de la encuesta.

Tomando en cuenta los resultados se menciona a Sanchez y Martinez, (2017) en
su tesis titulada “Beneficios emocionales de la musica publicitaria de Coca-Cola”,
Universidad de Granada, obtuvieron como desenlace que el uso de la musica en la
publicidad audiovisual de Coca-Cola genera beneficios emocionales para el
publico, porque despierta sentimientos positivos que conducen a la felicidad.
Determind que las musicas en los spots se sincronizan con las imagenes lo que
conlleva a una sensacion agradable. Esto alude a una similitud de respuesta para
la presente investigacion, ya que se utiliza el poder persuasivo de la musica o

sonido.
Conclusiones

La presente investigacion, llego a las siguientes conclusiones:

El estudio establece que el mensaje y los recursos audiovisuales se relacionan de
tal manera que fortalecen el sentido y la comprension de un anuncio, pero es el
contexto social lo que influye en la valoracion de los comerciantes sobre el spot.
Subrayamos que los efectos de la pandemia por COVID-19 en la economia, y por
ende en los negocios locales, tuvieron un papel principal en el contexto social que
influy6 en la valoracién de los comerciantes hacia el spot Canto Coral de MIBANCO.
Con ello se concluye, que el nivel de valoracion del spot fue bajo debido a que para

los comerciantes el mensaje y los recursos utilizados no fue de su interés.

31



Para la segunda conclusion del primer objetivo especifico, se obtuvo mayor
porcentaje de valoracion en la escala “De acuerdo”. Se identificd que el mensaje
transmitido en el spot tuvo una comprension efectiva en los comerciantes. La
investigacion concluye que el nivel de estructura y elaboracion del mensaje
contiene orden y congruencia para su entendimiento. Por tal razon fue aceptada

por los comerciantes en su haber.

Como tercera conclusion, los recursos del lenguaje visual enriquecen a la
comunicacién y los elementos que usan estan llenos de significaciones que ayudan
a reforzar la idea del mensaje. Sin embargo, en los resultados no se obtuvo una
valoracion significativa en la dimension lenguaje visual ya que, los elementos
visuales usados en el spot no fueron destacables para los comerciantes. Por otro
lado, el uso de personajes que identifican al emprendedor peruano tuvo un

reconocimiento del 40%.

En dltima conclusion, los componentes como sonido, voz y musica datan de
significacion alta al lenguaje auditivo en el spot. Ya que esta dimension a diferencia
de las otras obtuvo el mayor porcentaje de valoracion.

Recomendaciones

La presente investigacion llego a las siguientes recomendaciones:

Se sugiere que los elementos audiovisuales en la realizaciéon de un spot deben
reforzar el mensaje para generar interés. Asu vez, connotar emociones positivas
gue respondan al objetivo de la comunicacién y estén relacionadas con el contexto

social, asi como con el publico objetivo, tomando en cuenta la innovacion.

En un escenario como en los inicios de la pandemia se recomienda tener en cuenta
los aspectos emocionales, ya que el publico selecciona lo que resulta util y puede
rechazar lo que no es de su interés y no logra comprender. Esto puede darse a
partir de un andlisis de mercado sobre las necesidades de clientes, con ello lograr

un vinculo con el publico objetivo.

Es necesario buscar nuevas y creativas formas de usar los recursos visuales
adaptandolos a las plataformas digitales. Se debe considerar recursos visuales

cargados de significaciones que los comerciantes puedan reconocer por ser parte
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de su entorno, igualmente con los personajes. De esa manera se obtendria mayor

recordacion y captacion del spot.

Se sugiere realizar un estudio a profundidad sobre la musica porque un adecuado
uso de la musica en el spot contribuye a reconocer y valorar el rol de este
componente para la produccion de significaciones. A partir de ello resulta placer

sonoro y facilita la atencion al spot.
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Anexo: Matriz de consistencia

PROBLEMA

GENERAL

;Cudl es el

grado de
valoracién de un
spot en

comerciantes de
un mercado en
Puente Piedra,
20207

ESPECIFICOS

¢Cudl es el grado
de valoracién del
mensaje de un
spot en
comerciantes de
un mercado en
Puente  Piedra,
20207

¢,Cudl es el grado
de valoracién del
lenguaje visual
de un spot en
comerciantes de
un mercado en
Puente  Piedra,
2020?

¢Cual es el grado
de valoracion del

lenguaje
auditivo de un
spot en

comerciantes de
un mercado en
Puente Piedra,
2020?

OBJETIVOS

GENERAL

Determinar el grado
de valoracion de un
spot en
comerciantes de un
mercado en Puente
Piedra, 2020.

ESPECIFICOS

Determinar el grado
de valoracion del
mensaje de un spot
en comerciantes de
un  mercado en
Puente Piedra,
2020.

Determinar el grado
de valoracion del
lenguaje visual de
un spot en
comerciantes de un
mercado en Puente
Piedra, 2020.

Determinar el grado
de valoracion del
lenguaje auditivo
de un spot en
comerciantes de un
mercado en Puente
Piedra, 2020.

VARIABLE DIMENSION  INDICADOR
Credibilidad
Relevancia
MENSAJE:
Claridad
Toma
SPOT LENGUAJE :
VISUAL Personajes
Color
Sonido
Voz
LENGUAJE Musica
AUDITIVO

ITEMS

El mensaje del spot es creible.

El mensaje del spot es persuasivo.

El mensaje del spot logré captar su atencion.

El mensaje del spot indica que Mibanco ha habilitado plataformas virtuales para
la atencion

El mensaje del spot indica que Mibanco ha brindado préstamos en Reactiva
Peru.

El mensaje del spot es preciso.

El mensaje del spot es comprendido con facilidad

En el spot se logra identificar el momento y lugar en el que se desarrollan los
hechos.

El spot esta conformado por una sucesion de imagenes que facilitan la
compresion del anuncio.

En el spot se identifica como personaje principal al emprendedor peruano.
Las caracteristicas de los personajes se asemejan a la realidad.

En el spot identifican los colores verde y amarillo de la marca Mi banco.
En el spot se pueden visualizar los colores blanco y celeste.

Se logra identificar los sonidos ambientales en el spot.

La voz del narrador ocupa un papel importante en la compresién del spot.
La voz del narrador invita a ver el spot.

Considera que el spot tiene buena calidad de audio.

La mausica en el spot transmite emocién al anuncio.
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El mentaje cei cpot logro captar su stencicn
T | ETmencals ool cpot Indlos quo WIbA/RGA his RALINS30 DIREICFMSE VITISIot pars 1 T ¥ ¥
sfencion.
T | ETmencale Gl cpot Indloe quo WIbAN0A e Brindsdo Praciamot on Reaotiva Ferd. X X X
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Obser
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Apellidos y dal Juez - Ma: Octavlo Vargas Arlas DNI: 45083071

Facha: 23 de Junio del 2021
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Firma del Experto Informante.
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Anexo: Validez de juicio de expertos con V de Aiken

Tabla xx
Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken

N° ltems X DE V Aiken

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 1 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 2 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 3 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 4 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

ltem 5 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 6 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 7 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 8 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 9 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 10 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 11 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 12 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 13 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 14 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 15 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 16 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 17 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 18 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.666667 0.58 0.89



Anexo: fiabilidad del alfa de Cronbach

G Resultado grafico de alpha de cronbach piloto.spv [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor — a X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana
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idad FILE='C:\Usets\Adﬂun\Desktop\TESIS 2021 FINAL\Base de datos total de items actualizado.sav'. ﬁ
ulos DATASET NAME Conjunto_de_datosl WINDOW=FRONT.
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~onjunto de datos activo
zscala: ALL VARIABLES
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itulos

dotas
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I mensaje del spot es creible.
Srafico de barras

Escala: ALL VARIABLES

ritmo

lencias

“itulos

dotas Resumen de procesamiento de casos
“stadisticos N %

I mensaje del spot es persuasiy Casos Vilido 10 100,0
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il Total

\shcdlas ota 10 100,0
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Jotas las variables del procedimiento.
=stadisticos

I mensaje del spot logré captar

Srafico de barras Estadisticas de fiabilidad

ntmo Alfa de Nde

encias Cronbach elementos

lulos 867 18

Jotas

I — o

[1BM SPSS Statistics Processorestalisto | | |Unicode:ON |H: 153, W: 269 pt.




Anexo: Instrumento cuestionario

FICHA TECNICA DE CUESTIONARIO

Tema Valoracion de un spot en comerciantes de un mercado en Puente
Piedra, 2020.

Autores Camones Reyes Isabel, Le6n Sanchez Genesis
Lugar Lima, Peru.
Ao 2021

Administracién Presencial y virtual
Numero de preguntas 18
Duracién 20 minutos por cada uno.
Puntuacién Escala de Likert

W continuacion, se presentan algunes enuncados Ne hay respusstas CORRECTAS o
1NCORRECTAS sing la expresion de tus acciones y'o opiniones

Todos los datos son de caracter andnimo y confidancial.
GRACIAS POR TU VALIOSA AYUDA Y POR EL TIEMPO DEDICADO |

Luego de visuaizar el spol sefiala en und escala de’ (1) & |5) que lan de acuerdo estds con 04 siguentes
enunciados,

Mencaje

6] @) % (%) 14
o &- ¥ :
l::u::‘-. b= d‘- 1odoes ‘L: Toserrerrn
eesa =Ll ™
LI STRn: 3
ounoserdn udo = gz S

El mensaie del spot es cretie

El mensaie de' oot 05 persasivn
El mensaje de' spot 1ogrd caglar su alencén

El mensaie del spot Indoa gae Moepce
habilade gatafomaes vituaies para la alencdn

El menaaje dol spot mqu.nm'n bhrindade
prégtamos en Reactiva Ferl

El mensaje de' spot es pred <o
El mensaje de spot es comprendico con faciidad

~4 o o | o N

Leng val
4 En ol spot.se ogm ldentBicar & momento y ugar en
o que ¢ desarmodan ks hachos

E El sool el conlormado por una sucesion de
Imdgenes que facl kan a compresidn da anuncio
10 | En ol spol se dendfoa como pesonaie prncpa a
CmMorendedor penuana

17 | Las caracteristicas de io6 personaes se asemejan a
la reaidod

12 | End spot entifoan o6 oolores vede y aman o do
la marca M bance

13 | En el spot e pueden visual 2ar 08 cokones blanco y

cuesle
Lengudje auditivo
14 | Seloga enficar ios sondos ambeniales en d
foe |
15 | La voz ded namador ooupa un pagel Ivgodanie en la
compresion del spol.

16
La vor dad namador mvia @ ver o spot

17 | consisera qQac o spot tiene buena caldad de audo

i) La misica on e spot ranamie amodion J anuncio




Anexo: Carta al mercado




Anexo: Registro de items del instrumento en el programa estadistico SPSS. Se asignan los valores segun la escala de Likert.

Q Base de datos total de items actualizado.sav [Conjunto_de_datos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - (u] X
Archivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana

SEe 0 «~ Bl i B Y E%@ i Q0 "%

I Nombre | Tipo ] Anchura Decumalesfl Etiqueta Valores J[ Perdidos | Colurmas” Alineacién ” Medida " Rol
i 1 ]Item_1 Numeérico 8 0 El mensaje del ... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N\ Entrada
[ 2 ftem_2 Numérico 8 0 El mensaje del ... {1, "Totalme .. Ninguna 8 % Derecha ol Ordinal \ Entrada
. 3 | tem_3 Numeérico 8 0 El mensaje del ... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal \ Entrada
4 | tem_4 Numérico 8 0 El mensaje del ... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N Entrada
5 ftem_5 Numérico 8 0 El mensaje del ... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N\ Entrada
6 ltem_6 Numeérico 8 0 El mensaje del ... {1. "Totalme... Ninguna 8 |= Derecha 4l Ordinal N Entrada
[ 7 ftem_7 Numérico 8 0 El mensaje del ... {1, "Totalme... Ninguna 8 & Derecha £l Ordinal \ Entrada
8 | ltem_8 Numénco 8 0 En el spot se lo... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N\ Entrada
9 ftem_9 Numérico 8 0 El spot esta co... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal \ Entrada
10 ltem_10 Numérico 8 0 En el spot se id... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal \ Entrada
[ 1 ftem_11 Numeérico 8 0 Las caracteristi... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha 4l Ordinal N Entrada
12 ftem_12 Numérico 8 0 En el spot ident... {1, "Totalme... Ninguna 8 & Derecha ol Ordinal N\ Entrada
| e tem_13 Numeérico 8 0 En el spot se p... {1. "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N Entrada
l 14 ftem_14 Numeérico 8 0 Se logra identifi... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N Entrada
15 tem_15 Numérico 8 0 La voz del narra... {1, "Totalme_.. Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N\ Entrada
16 ftem_16 Numeérico 8 0 La voz del narra... {1, "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &Hl Ordinal N\ Entrada
17 Item_17 Numérico 8 0 Considera que ... {1, "Totalme... Ninguna 8 &= Derecha ol Ordinal N\ Entrada
18 |Item_18 Numeérico 8 0 La musica en e... {1. "Totalme... Ninguna 8 = Derecha &l Ordinal N\ Entrada
[ 19

41

3]

[IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | |Unicode:ON | | |



Anexo: Base de datos de encuestados
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Anexo: Base de datos de niveles

a BASE DE DATOS NIVELES ACTUALIZADO 1-7-21.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = a X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades

| | Visible: 4 de 4 variables

sw Mu‘sa’e wur"“s W‘:—mﬁ’ var var var var var var var var var var var var v
1 3 3 3 4
2 1 2 1 3
3 1 1 1 2
4 4 3 4 4
5 4 4 3 4
6 2 2 ol 1 = B .
7 5 5 5 3
8 1 1) 1 3
9 3 3 3 2
10 1 1 2 1
1 2 1 3 2
12 1 1 1 1
13 3 4 1 2
14 2 2 2 1
1 1 1 1
3 3 4 3
5 5 4 4
4 4 3 4
5 5 4 4
4 4 3 4
5 5 3 4
2 3 2 1

[ [IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | [UnicodeON | | | |



Anexo: Base de datos de items

] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

R X

Analizar

o_de_datos2|

e Base de datos total de items actualizado.sav [Conjunt

Ventana  Ayuda

Utilidades

Transformar

Datos

Ver

Archivo  Editar

-
-
il

i

ksl

=10

Visible: 18 de 18 variables
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ANEXOS

6. El mensaje del spot es preciso.

14 respuestas

7. El mensaje del spot es
comprendido con facilidad

14 respuestas

@ Totalmente en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Indeciso
@ De acuerdo

@ Totalmente de
acuerdo

@ Totalmente en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Indeciso

@ De acuerdo

@ Totalmente de

annardn



Datos de contacto

Preguntas Respuestas @

22 respuestas

Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

Geénero |D

22 respuestas

®F
oM




Encuesta de valoracion de un spot.

1. EI mensaje del spot es creible.

14 respuestas

® Totalmente en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Indeciso
@ De acuerdo

@ Totalmente de
acuerdo

2. El mensaje del spot es persuasivo.

14 respuestas

@ Totalmente en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Indeciso

@ De acuerdo
@ Tntalmenta da







