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RESUMEN

Este trabajo de investigacion titulado “Capacidad de apreciacion del spot
publicitario “Banda 5G” de un operador telefénico en los habitantes del Jirdn
Akapana — 2021, se llevo a cabo en base a la formulacién del problema: ¢ Cuél
es la capacidad de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un operador
telefonico en los habitantes del Jiron Akapana - 20217 El objetivo de la
investigacion fue determinar la capacidad de apreciacién del spot publicitario
“‘Banda 5G” de un operador telefénico en los habitantes del Jiron Akapana —
2021. El tipo de estudio fue aplicado, de nivel descriptivo, siendo el disefio no
experimental de corte transversal, de enfoque cuantitativo. Del mismo modo,
para la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta, por
consiguiente el instrumento fue el cuestionario tipo Likert, llevandose a efectuar
una encuesta a 73 personas, quienes son la muestra obtenida de 300 habitantes
del jiron Akapana. Los resultados obtenidos determinaron que el 52.05% de los
encuestados afirmaron tener una capacidad de apreciacion media del spot
publicitario “Banda 5G”, concluyendo que no captaron de manera favorable la
imagen y lo verbal, pero captaron de manera favorable el color. Se recomienda
a las agencias de publicidad hacer un mejor uso de la imagen y de lo verbal en
los spots publicitarios, a fin de que el publico entienda lo que marca quiere

transmitir.

Palabras clave: Capacidad, apreciacion, spot, publicitario, entienda, transmitir
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ABSTRACT
This research work entitled "Capacity of appreciation of the advertising spot "Band
5G" of a telephone operator in the inhabitants of Jirbn Akapana - 2021, was carried
out based on the formulation of the problem: What is the capacity of appreciation of
the advertising spot "Band 5G" of a telephone operator in the inhabitants of Jiron
Akapana - 20217 The objective of the research was to determine the capacity of
appreciation of the advertising spot "Band 5G" of a telephone operator in the
inhabitants of Jiron Akapana - 2021. The type of study was applied, of descriptive
level, being the non-experimental design of cross-sectional, quantitative approach.
Likewise, the survey technigue was used for data collection, therefore the instrument
was the Likert-type questionnaire, and a survey was carried out with 73 people, who
are the sample of 300 inhabitants of Jiron Akapana. The results obtained determined
that 52.05% of the respondents stated that they had an average appreciation
capacity of the "5G Band" advertising spot, concluding that they did not favorably
capture the image and the verbal, but favorably captured the color. It is
recommended that advertising agencies make better use of the image and the verbal

in advertising spots, so that the public understands what the brand wants to convey.

Keywords: Capacity, appreciation, advertising, spot, understands, convey.
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. INTRODUCCION



Las redes de telefonia han ido transformandose a lo largo de los afios desde lo
analdgico, digital y banda ancha multimedia. La primera conexién entre los moéviles
fue la red 1G que se encontraba en los primeros celulares con datos de baja
conexion, seguida de la red 2G, esta trajo consigo el poder enviar mensajes
instantaneos (SMS, por sus siglas en inglés) gracias a su interconexion de redes.
Poco tiempo después aparecio la red 3G la cual aporté muchos beneficios tales
como: el surgimiento de videos, audios en tiempo real. Seguidamente surgio la red
4G que ha sido eficiente en la gestion de su servicio. No obstante, el avance
tecnoldgico no se detiene, por ello quienes se han preocupado por la evolucién de
estas redes tecnoldgicas han sido las diversas compariias de telefonia que han

implementado la red 5G.

Este avance significativo ha aparecido para quedarse, sobre todo se puede
obtener en celulares de gama alta e ir de la mano con la velocidad, ya que se puede
navegar hasta en 10 GBps gigabytes por segundo permitiendo asi estar conectados

en un tiempo significativamente real.

En el mundo, en el pais de Reino Unido segun Wakefield (2021) se realizé una
subasta de ondas de radio que producird servicios de méviles mas veloces para
impulsar el uso de la red 5G en dicho pais, con la finalidad de que los servicios de
internet en moviles de zonas rurales sea mucho mas veloz a beneficio de los
proveedores mayoritarios de servicios de telefonia, EE y O2 quienes ganaron y
dijeron que usarian esta cobertura de banda de hasta 700 MHz, la cual se adaptara
a la cobertura rural y edificios. Mientras que las frecuencias 3.6-3.8 son mejores

para la red 5G.

Por ejemplo, la empresa de telecomunicaciones Three.co.uk que se encarga
de brindar servicios de internet en el Reino Unido, lanz6 un spot publicitario que nos
muestra graficos impresionantes, nada envidiable a los de una pelicula, lo que decia
este spot era que el futuro esta con Three y el 5G, con imagenes de un futuro
posiblemente existente, con videojuegos, descargas a gran velocidad, uniéndote al

5G de Three podréas obtener todo eso.



Asi mismo, al principio del spot, transmite incertidumbre a lo nuevo, lo que sucede
en el Reino Unido hacia los nuevos avances del 5G, el presente puede ser
melancolico y triste, pero con el 5G de Three, se volvera mas emocionante tu

presente y futuro.

En el Pert Segun Pacheco (2021) A inicios de marzo del 2021 el Ministerio de
Transportes y Comunicaciones autorizd la implementacién de internet fijo
inaldmbrico con tecnologia 5G a dos operadoras telefénicas. Cabe resaltar que solo
las provincias de Ancash, Arequipa, Ica, Lambayeque, La Libertad, Lima, Piura y
Tacna pueden acceder al 5G.

Segun Veliz (2021) A una empresa telefénica también se le dio autorizacion
en abril del 2021 a implementar el 5G en sus teléfonos mdviles, también ha sido el
primero en mostrar un catalogo con los equipos compatibles en el 5G, algunos de
los modelos son el Samsung Galaxy S21 Ultra, Xiaomi Mi 10T Pro, Xiaomi Redmi
Note 9T, Huawei P40 Pro y el Motorola Moto G 5G. Cabe resaltar que los celulares

mencionados tienen un valor minimo de 1229 soles y un maximo de 4479 soles.

Debido a este progreso en redes moviles, diversas companiias telefénicas han
invertido en la realizacion de spots publicitarios, en el cual se resaltan los beneficios

de tener una red 5G con el fin de la prestacion de este excelente servicio.

La calle de Akapana se ubica en el Departamento de Lima, en el distrito de
San Juan de Lurigancho, esta calle tiene un clima seco y destaca por contar con su
Huaca de Mangomarca y las Lomas de Mangomarca, zona que llevo a turistas al
lugar. Segun el INEI (2013) el porcentaje de la poblacién de Mangomarca es el 1,9
se encuentra en el estrato medio alto con un ingreso de 1330 2192 soles. Dicha
urbanizacién tiene la singularidad de ser considerado el lugar mas limpio y ordenado
del distrito, el lugar se fracciona en las siguientes calles como: A.H San Pablo, Villa
Mangomarca, Mangomarca Baja, entre otros. Los pobladores del barrio de
Mangomarca cuentan con un grupo de Facebook en el que publican siempre su
disconformidad con el servicio de internet de populares empresas en Lima, dejando

a entender que su servicio es pésimo.



Este presente trabajo de investigacion tiene como finalidad determinar la capacidad
de apreciacion que tienen los habitantes del Jiron Akapana sobre el spot publicitario
“‘Banda 5G”.

El presente trabajo de investigacion lleva una justificacion tedrica, ya que se
consideraron conceptos y teorias que tienen relacibn con la variable “Spot
Publicitario”. Los resultados de la investigacion podran ser un precedente para

organizaciones que tengan el mismo propésito.

Mientras en la justificacion préactica se busca reforzar conocimientos acerca de
la capacidad de apreciacion del spot publicitario de una empresa de telefonia y sirva

como referente para proximos estudios.

En la justificacion metodoldgica se expresa el tipo y disefio de investigacion,
siendo esta aplicada, de disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, la cual
faculta exponer resultados de forma numérica, por medio de tablas estadisticas y

porcentajes, con la ayuda de la técnica de encuesta.

A continuacion, planteamos el problema general.

¢,Cual es la capacidad de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un

operador telefénico en los habitantes del Jiron Akapana - 20217
Enseguida presentamos los problemas especificos.

¢, Cudl es la capacidad de apreciacion de la imagen del spot publicitario “Banda 5G”
de un operador telefonico en los habitantes del Jiron Akapana - 20217

¢, Cual es la capacidad de apreciacion del color del spot publicitario “Banda 5G” de

un operador telefénico en los habitantes del Jiron Akapana - 20217

¢, Cudl es la capacidad de apreciacion de lo verbal del spot publicitario “Banda 5G”
de un operador telefonico en los habitantes del Jiron Akapana - 20217



A continuacion, el objetivo general.

Determinar la capacidad de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un

operador telefénico en los habitantes del Jiron Akapana - 2021
Enseguida los objetivos especificos.

Determinar la capacidad de apreciacion de la imagen del spot publicitario “Banda

5G” de un operador telefonico en los habitantes del Jirbn Akapana - 2021

Determinar la capacidad de apreciacion del color del spot publicitario “Banda 5G”

de un operador telefonico en los habitantes del Jiron Akapana - 2021

Determinar la capacidad de apreciacién de lo verbal del spot publicitario “Banda 5G”

de un operador telefénico en los habitantes del Jiron Akapana - 2021



1. MARCO TEORICO



En el siguiente punto, se mostrara los trabajos preliminares, en primer lugar,

los internacionales.

Rodas y Montoya (2018), sustentaron la investigacion titulada: “Medicion y
Analisis de anuncios publicitarios en televisibn con base en las herramientas
seguidor de vision y lector de rostro”, para obtener los grados de Doctor en

Ingenieria de Minas en la Universidad Nacional de Colombia. Medellin.

Tuvo como finalidad establecer una metodologia para la evaluacion de un
video comercial. El tipo de estudio fue la de campo con técnicas de Neuromarketing,

en un cuestionario. La muestra se dio en 20 participantes de género femenino.

En los resultados se demostré que la mezcla entre técnicas de investigacion,
herramientas tecnoldgicas y no tecnoldgicas, hace posible una superior percepciéon

del consumidor con lo que se evaluo.

Rodriguez y Espinoza (2016), realizaron la tesis, “Analisis de la representacion
de la Imagen del Pais Cuba en los spots publicitarios De Cuba, su gente de
Cubavision Internacional”, para obtener los grados de Bachiller en Periodismo, por

la Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas, Cuba.

Su tipo de estudio fue descriptivo y de enfoque cualitativo. A fin de la
recopilacion de las indagaciones se tuvo que aplicar el método bibliografico

documental y recurso la revision bibliografica.

En consecuencia los resultados que se obtuvieron indicaron que los spots
publicitarios que fueron analizados demuestran una oportuna ilacion en los niveles

visuales, auditivos y verbales.

Kekezi (2019) realizé una investigacion titulada: “The impact of television
advertising on the consumer behaviour — the case of Albania”, para obtener el grado
de Doctor en Filosofia por la Universidad de Tirania, Albania.

La investigacion tuvo como finalidad averiguar la influencia de los anuncios de
television en el comportamiento de los consumidores albaneses. EI método de

investigacion fue mixta (cualitativa y cuantitativa), siendo la muestra de 444



ciudadanos albaneses entre 18 a 59 afios de edad. Para la recopilacion de

informacion se empled, cuestionario y la entrevista.

Los resultados evidenciaron que la publicidad televisiva en realidad afecta la
percepcion del consumidor sobre el producto / servicio que se anuncia, lo que podria
afectar su comportamiento. La conclusion del estudio es que la posibilidad de influir
o incluso manipular la mente de un consumidor dependen de la capacidad del

comercializador para utilizar las herramientas publicitarias mas adecuadas.

Payne (2016), realiz6 la tesis "It has hit us like a whirlwind": The Impact of
Commercial Television Advertising in Britain, 1954-1964. Para obtener el grado de

Doctor en Filosofia, por la Universidad de London, Gran Bretafia.

Tuvo como finalidad identificar el alcance del impacto de la publicidad
televisiva, en la industria de la publicidad, la regulacion publicitaria y los
espectadores. Para identificar y evaluar el impacto de la publicidad televisiva la
autora se basé en articulos y memorandos elaborados por las autoridades
reguladoras, informes de investigaciones de publicidad, la BBC, contratistas de

television y guias para la produccion de publicidad televisivas.

La investigacion lleg6 a la conclusion que la publicidad televisiva proporciono

una nueva corriente de contenido que se convirtié en parte de la cultura popular.

Rizki (2017), realizo la tesis “The influence of television advertising and brand
equity toward purchase decision (Case: Pocari sweat in Japan and Indonesia)”, para
optar el grado de Bachiller en Administracion, por la Universidad de Andalas,

Indonesia.

La investigacion tuvo como finalidad saber si los spots publicitarios de Pocari
Sweat afectan en la compra del consumidor en Japén e Indonesia. Se utiliz6 como

instrumento el cuestionario y como muestra se encuesto a 214 personas.

La investigacion llegé a la conclusion que en Japodn los spots publicitarios de
Pocari Sweat si influye positivamente en la compra del cliente a diferencia de
Indonesia donde los spots publicitarios no influyen demasiado en la eleccién de

compra del cliente de Pocari Sweat.



A continuacion, las tesis nacionales.

Zavaleta (2019), realizé la tesis “Recordacion del spot publicitario “Por la
Amistad todo” de Pilsen Callao en los colaboradores Cineplanet-Norte, Lima, 20197,
para optar el grado Licenciado en Ciencias de la Comunicacién, por la Universidad

César Vallejo, Lima.

El trabajo de investigacion concluy6 de acuerdo con la finalidad establecer la
recordacién del spot publicitario “Por la amistad, todo” de la marca Pilsen Callao en
los colaboradores de Cineplanet-Norte, Lima, 2019, el tipo de investigacion fue de
tipo aplicada de nivel descriptivo simple, con enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental y de corte transversal, tuvo como muestra a 112 colaboradores de 19

a 27 afios de edad, el instrumento utilizado fue el cuestionario.

La investigacion llegd a la conclusién que el 72% de los encuestados tienen

presente el spot publicitario “Por la amistad, todo”.

Pérez (2019), realizé la tesis “Nivel de recordacion de los spots publicitarios
transmitidos en las salas de Cineplanet en espectadores de 18 a 25 afios de edad,
Trujillo — 2018, para optar el grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
por la Universidad Nacional de Trujillo, Pera.

La investigacion tuvo como finalidad conocer el nivel de recordacién de los
spots publicitarios transmitidos en las salas de Cineplanet en espectadores de 18 a
25 afios. El tipo de investigacion fue no experimental — descriptivo, siendo la
muestra conformada por 96 espectadores de las salas de Cineplanet Centro y Real
Plaza en el horario de 20:00 p.m. a 21:30 p.m. En la investigacién se emple¢ la

técnica de la encuesta y como herramienta, el cuestionario.

El trabajo de investigacion llego a la conclusién que el nivel de recordacion de
los spots publicitarios transmitidos en las salas de Cineplanet en espectadores de
18 a 25 afos de la ciudad de Trujillo en funcidon a sus elementos es regular,

representando el 49.2 %.



Rosasco (2018), realizd la tesis “Eficacia del mensaje publicitario del spot
televisivo EI Condor Mendoza pide disculpas de la empresa Entel en los vendedores
de 26 a 36 afos que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores Unidos,
Callao, 2018”, para obtener el grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion,

por la Universidad César Vallejo, Pera.

La finalidad la investigacion fue determinar la eficacia del mensaje publicitario
del spot televisivo “El Condor Mendoza pide disculpas” en los comerciantes de 26 a
36 afios, quienes trabajan en el mercado Trabajadores Unidos, que se encuentra
en el Callao. La investigacion de tipo aplicada, de nivel descriptivo y disefio no
experimental de corte transversal, siendo la muestra 150 vendedores que tienen
entre 26 a 36 afios, quienes tienen puestos en el mercado Trabajadores Unidos.
Ademas, la técnica de investigacion utilizada fue la encuesta y como instrumento,

el cuestionario.

Los resultados concluyeron en la identificacion de la eficacia del mensaje
publicitario del spot televisivo en los trabajadores del mercado Trabajadores Unidos.
dado a que el anuncio les llamé la atencion al poder comprender facilmente el
mensaje, siendo capaces de recordar el haber visualizado el comercial en reiteradas

ocasiones.

Coérdova (2017), realizd la tesis “Rol del lenguaje audiovisual en el spot
publicitario “Que esperas para cambiar tu casa” de Promart Homecenter, Lima,
20177, para optar el grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, por la

Universidad César Vallejo, Peru.

El trabajo tuvo como objetivo estudiar la funcion del lenguaje audiovisual en el
spot publicitario “Que esperas para cambiar tu casa” de Promart Homecenter. El
método utilizado fue cualitativo, de tipo aplicada, de nivel hermenéutico y de disefio
de estudio de caso. Para la recopilacion de datos se empled la técnica de

observacién y como herramienta la guia de observacion.

10



El estudio determiné que el uso del lenguaje audiovisual en el comercial “Que
esperas para cambiar tu casa” de la empresa Promart Homecenter fortalece el
mensaje por medio del uso de componentes auditivos y visibles, por ello esto

favorece al ejecutar lo que se busca transmitir en el spot publicitario.

Ibarra (2017), Realizo la tesis “Relacion entre el impacto del spot publicitario
“Gastritis” de Inkafarma y los insights, en las madres de familia de la I.E.P. Mater
Purissima, Callao 2016”, para obtener el grado de Licenciado en Ciencias de la

Comunicacion, por la Universidad César Vallejo, Lima.

La investigacion tuvo como propdsito especificar la relacién que existe entre el
impacto del spot publicitario “Gastritis” de Inkafarma y los insights en las madres de
familia de la I.E.P. Mater Purissima, Callao 2016. La investigacion fue de tipo
correlacional, de nivel tipo aplicada, disefio no experimental de corte transversal, la
muestra se conformé por 258 madres de familia de la Institucion Mater Perissima.

El instrumento utilizado fue el cuestionario.

Los resultaron determinaron que el 66% de las encuestadas estarian

posiblemente influenciadas por la marca.
A continuacion, las teorias comunicativas

En la teoria de los efectos limitados se entiende que las personas son las
encargadas de decidir si un mensaje les interesa o no, esto depende del tema que
se toca en dicho mensaje porque si no se relaciona con los gustos o
comportamientos personales, este no serad bien recibido. Ante ello, Katz y
Lazarsfeld (1955) sefialaron que la teoria de los efectos limitados:

Es la vivencia de publicos conectados, activos y entre unidas, usuarios que
prefieren creer mas a sus vecinos o comparieros de faena que en los medios

de comunicacion como la radio o revistas. Personas que buscan informacion
incompleta y se crean opiniones de diferentes posturas. (p. 40)

Paul Lazarsfeld menciona que el dominio en los medios de comunicacién no
era lo mismo, puesto que las personas en la actualidad tienen opiniones y criterio
para poder entender un determinado mensaje a su manera, ademas solo atendian

al mensaje cuando este se relacionaba a sus intereses personales.

11



Segun Lazarfeld (1964, como se cito en Reategui, 2017), respecto a la teoria

de los efectos limitados, indico que:
Las personas eligen y descifran los mensajes que brindan los medios
masivos, sin embargo, estos se filtran en cada persona segun su forma de

ser, estas cualidades podrian ser el &mbito de una sociedad en las que ellos
viven y ademas sus habitos. (p. 15)

Agregando a lo dicho por el autor, Hovland (como se cité en Reategui, 2017)
explico que son tres los procesos selectivos que intervienen filtrando los mensajes
gue eligen las personas.

-Atencion selectiva: Desarrollo del cual se entiende o se explica de los
mensajes que concuerdan con creencias y principios anticipados, esto

quiere decir que una persona omite ver mensajes que no se encuentran
a la par con sus conocimientos.

- Retencion Selectiva: De igual forma, Unicamente se recuerda los
mensajes que abarcan lo que anteriormente se conoce.

-Percepcion selectiva: En diversos momentos, la gente descifra
mensajes que no concuerdan con sus creencias y principios que han
adquirido. (p. 102)

Cada persona por naturaleza tiene diferentes puntos de vista, es por eso que,
al tratar de comprender los mensajes, se crea diferentes criterios que se van
formando caracteristicamente de nuestra psicologia porque estas se dividen
especialmente por vivencias del dia a dia o costumbres que tiene una persona en

el contexto social.

Segun Ibarra (2001): “La idea central del concepto de efectos limitados:
asegura que normalmente los medios masivos como son la television, radio,
periédico, etc. no cambian las actitudes o conductas del publico” (p. 26). Cada
individuo de forma individual establece actitudes de acuerdo a su vivencia
personal, es por ello que los efectos limitados casi nunca son los encargados de

cambiar el pensamiento, conducta o actitud de las personas.

La television y los otros medios de comunicacion tradicional ya no son los
“todopoderosos” capaces de hacer que la gente toma una decisién apresurada,

puesto que la teoria de los efectos limitados reivindica al ser humano a través del

12



poder de la decision. Para Méndez (2004), con respecto a la teoria de Lazarferld,
expreso que:

Esta teoria de los efectos limitados [...] supondria una especie de cura

de humildad con respecto a las corrientes dominantes con anterioridad

e insistira en relativizar y matizar el supuesto poder de los medios, visto

que a partir del andlisis empirico no podia llegar a constatarse dicha
omnipotencia. (p. 35)

La teoria de efectos limitados llegé para acabar con la teoria de la aguja
hipodérmica, debido a que, esta expresa que las personas podian tener poder
sobre los medios y ya no a la inversa, mostrando asi que, con la experiencia, el

ser humano puede lograr grandes cosas.

Segun la teoria de los efectos limitados existe la atencion selectiva, por la cual
se entiende que las actitudes o la manera de hacer su vida cada persona opera en
las decisiones que tienen frente a recibir un mensaje o no. Por ello, Elena y
Escobar (2012) expresaron que:

En esta ocasion las actitudes de las personas toman un espacio dominante
gue resuelve el mérito simbdlico que se le brinda al recado, implantando la
idea de “atencion selectiva”. La atencidn selectiva trata de que los individuos
suelen manifestar los recados que brindan estos medios a su conveniencia

e interés personal, por ello, organiza una eleccion casi real para saber que
quieren ver y comprender. (p. 135)

La personalidad de los usuarios juega un papel muy importante, porque asi se
puede llegar a conocer cudl fue la relacion que tuvieron con el mensaje que se
establecio, normalmente las personas siempre tienden a buscar informacién por
su interés personal, momento en donde la “atencién selectiva” se hace presente,
ya que, el mensaje tendra un buen resultado por las opiniones que recibira por

sujetos que estan interesados en el tema a tratar.

13



Segun Strauss, respecto a la teoria del Estructuralismo, sefialo que:

El estructuralismo se niega a oponer lo concreto a lo abstracto, y de
reconocerle al segundo un valor privilegiado. La forma de define por oposicion a una
materia que le es ajena; pero la estructura no tiene contenido distinto: es el
contenido mismo, aprehendido en una organizacién légica concebida como

prioridad de lo real. (p. 113)

Esto quiere decir que el estructuralismo no cambia la percepcién de lo preciso
a algo que resulta dificil de entender. La estructura se basa en seguir una serie de
puntos, para un fin concreto en el que se quiere obtener algo. Es por ello que si se
quiere conocer cualquier sistema se deberd saber el significado y las relaciones
entre estas, teniendo en cuenta la estructura, la finalidad de una organizacion y la

finalidad personal, interviene también entre los estimulos materiales y sociales.

Enseguida se requiere los conceptos asociados a la variable spot

publicitario.

El spot publicitario tiene a su alcance distintos elementos que le permiten llegar
a una gran masa de personas. Ante ello, Gonzéalez (2018) anunci6 que:

El anuncio publicitario es una produccién comunicacional, esta se realiza

gracias a partir de la conformaciéon de imagenes y texto que, en

agrupacion forman un mensaje que promueve valores, estereotipos y
creencias referentes a una realidad social. (p. 10)

En el anuncio publicitario, se sabe que su finalidad es captar la atencion de su
publico objetivo, junto con varios componentes fundamentales, asi llegue a
informar y convencer hasta que tal mensaje se mantenga siempre en el
pensamiento del cliente, porque en el mundo de la publicidad, el mensaje es la raiz
en trabajo conjunto con la composicion de imagen, para que cualquier campafa

tenga un buen resultado.
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Esto quiere decir que lo fundamental en el mensaje publicitario y mas
conveniente es llegar captar a las personas con este mismo a la hora de
presentarse. Porque de esta manera informay atrae para que luego sea recordado
en las mentes o pensamientos de las personas. Porque asi es como se sobresale
en el ambito de la publicidad, spot publicitario, etc. El mensaje es la base para que
este trabajo en el medio de la publicidad muestre un desenlace superior o

superarse a como se esperaba.

La variable spot publicitario se muestra, en cuanto a su organizacién, en 3

dimensiones que fueron evaluadas por un total de 6 indicadores.

La primera dimension es imagen. Un aspecto eficiente a tomar en
consideracion en el spot publicitario es la imagen. Al respecto, Gonzélez (2018)
sostuvo que: “Conceptualmente, se estima que la imagen es la muestra de la
realidad que imita los objetos y se nutre de los patrones culturales para enunciar
las necesidades de los individuos.” (p. 22). Evidentemente, la imagen en la
publicidad deberd de contar con cierto canal de enganche y difusién, ya que
mediante la imagen se demuestran piezas culturales para que pueda demostrarse

lo que necesitan las personas.

Asimismo, el primer indicador de la dimensién imagen es el punto. El punto
es fundamental para imagen, ya que es lo primero que resalta a la vista del
espectador. Gonzalez (2018) explico que:

“Unidad minima que sefiala y marca el espacio. Primer foco de atencién a
donde se dirige la vista.” (p.23)
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Dentro del spot publicitario el punto es fundamental, ya que como explica
Gonzalez es lo primero que el cliente o espectador le llama la atencion,

Ademas, el segundo indicador de la dimension imagen es la linea, segun
Gonzalez (2018)

Es una sucesion de puntos en la imagen, estructura la forma de esta. Se
distribuye en las siguientes subcategorias.
Horizontal: Estabilidad
Vertical: Equilibrio y prestigio
Diagonal: Erotismo y violencia
En un spot publicitario las lineas forman una parte fundamental, debido a que

ayudan a transmitir lo que quiere la empresa, ya sea un bien o un servicio.

La segunda dimensién de la variable es color. Para que un spot publicitario
sea afectivo, este debe tener un adecuado criterio en el uso del color. Ante ello,
Gonzalez (2018) indico que:

La Psicologia del Color es el area de estudio que examina el significado
de los colores y la percepcion que las personas tienen de estos. En
asunto de publicidad es esencial plantear este punto, dado que juega un
papel importante para saber el significado del mensaje; incluso, se ha
sefialado que muchos consumidores determinan sus preferencias hacia
ciertas marcas a partir del color que las identifican. (p. 23)

El color y la psicologia de este, hace que cada uno de los colores tenga un
significado, ya que fueron analizados para que puedan ser percibidos por las
personas de una manera diferente que denote mas que solo un color. En el caso
de la publicidad se debe tomar en cuenta, porque forma un papel importante a la
hora de construir el mensaje. Asi mismo se ha indicado que ciertas personas

establecen su preferencia en algunas marcas por el color que simpatiza.
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Del mismo modo, el primer indicador de la dimension color es el tono. Bleicher

(2011) hace referencia del tono destacando que:

La clave a recalcar, es que la percepcion del tono del color es diverso. El
color observado no es algo que pueda ser definido de manera objetiva,
debido a que el color no se encuentra en el objeto sino, en la mente de su

espectador. (p.11)

Cabe recalcar que el tono de color que se vea por cierto espectador, sera
dependiendo de la captacion de este sujeto. De tal forma que se interpreta a la
manera en que se observe, esto es precisamente porque el color no se encuentra

tangible ni a la vista de la persona sino en la mente de esta

De igual forma, el segundo indicador de la dimension color es la saturacion,
Segun Tabuc, Vazquez, Sanchez, Palenzuela, Ferndndez, Gallego y Salamanca

(2018) respecto a la saturacién expresaron que:

Los colores se definen por un parametro conocido como 'saturacién’, un
color es mas saturado cuando la diferencia entre los valores RGB es mas
grande, pero, si la diferencia entre esos valores es pequefa su saturacion

por lo tanto es menor. (p.32)

Cabe destacar que el término RGB se conforma por los colores red, green y
blue, si la diferencia de los valores de este es considerable, el color sera mas

saturado, por consiguiente, da el resultado la conocida saturacion.

La tercera dimension es lo verbal. Para el éxito del spot dentro de una
campanfa, lo verbal debe ser armonioso y muy bien elaborado. Al respecto,
Gonzélez (2018) indicé que: “lo verbal es la “literariedad” de la publicidad, que
evoca un conjunto de diversos aspectos que facilitan que un mensaje metaférico
logre alcanzar a un determinado receptor.” (p. 26). El uso de la palabra en un spot
debera de ser grato de oir para el televidente, de manera que capte a su mente y
quiera seguir oyendo, alcanzando el publico destinado, gracias al conjunto de
elementos de palabras y elementos significantes.
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Para comenzar, el primer indicador de la dimension lo verbal es el slogan. El

slogan resalta la virtud de un producto o servicio. Gonzalez (2018) manifest6 que:

Con el eslogan se logra unir expresamente el mensaje a la marca e incitar
el interés por el producto o la identidad que tiene con sus valores. Se
debe a la forma sintética y sencilla, de recordar o retener, aun cuando
también debe obtener la fuerza significativa en su contenido.
Evidentemente, la frase empleada en el anuncio publicitario se

establecera con base al publico objetivo al cual se quiere llegar (p. 26)

El slogan forma parte del mensaje de una marca, hace que se pueda reconocer
e identificar cuales son los valores de la misma. Si es breve sera facil de recordar
por las personas, pero no soélo eso, sino que también debe tener un potencial de
expresion. La frase elegida en un anuncio de publicidad se hara basandose en la

gente a la que tiene como meta.

Seguidamente, el segundo indicador de la dimension lo verbal es el texto.
Segun Gallego (2018), el texto funciona como un apoyo hacia la imagen, el texto

describe a la imagen y ayuda a descifrar las connotaciones de la imagen.

Dentro del spot publicarlo hay textos que apoyan a las diferentes imagenes que

aparecen esto ayuda al espectador a captar y entender el mensaje.
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I1l. METODOLOGIA
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3.1 Tipos y disefio de Investigacion

3.1.1 Tipo de estudio
El presente trabajo de investigacién es de tipo aplicada. Segun Lozada
(2014) es un tipo de investigacion que se encarga de reforzar conocimientos
aplicandolos directamente a los problemas dentro de la sociedad. Con este tipo de
estudio se puede examinar, como resolver dificultadas que hay diariamente dentro

nuestra sociedad.

El presente trabajo de investigacién es de enfoque cuantitativo. Para ello
segun Alan y Cortez (2017) la investigacion cuantitativa es una forma ordenada de
recolectar y analizar datos que se han obtenido de diversas fuentes, se requiere del
empleo de herramientas informaticas, matematicas y estadisticas para recabar
resultados. El objetivo de una investigacion cuantitativa es la obtencion de
conocimientos que ayudara a conocer la realidad a través de los datos recolectados

de una manera imparcial.
3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio es no experimental de corte transversal, debido a que solo se
observan fendmenos y luego son analizados. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) es una investigacion donde no se manipula la variable y solo se
observa en un entorno natural, para posteriormente analizarlos. El proyecto de
investigacion es no experimental debido a que no se manipula la variable y sera
analizada dentro de un entorno en este caso en los habitantes de Jiron Akapana.

Asi mismo, en el disefio transversal. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) “Es especificar las variables y examinar su repercusion e interrelacion de
cierto tiempo o momento dado” (p. 154). El disefio transversal es utilizado en el
presente trabajo de investigacion, ya que se examinara la variable dentro de un

intervalo de tiempo en este caso en el afio 2021.
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3.2 Variables y operacionalizacion
3.2.1 Variable: Spot Publicitario

Definicion conceptual: El anuncio publicitario es la produccién comunicativa que se
realiza gracias a la estructura de imagenes y texto que, en conjunto, conforman un
mensaje que fomenta valores, estereotipos y creencias alusivas a cierta existencia
social. (Gonzales 2018, p.10)

Definicion operacional: La variable spot publicitario se ha dividido en tres

dimensiones las cuales se mediran por un total de seis indicadores.

Tabla 1
) Niveles o
Dimensiones Indicadores Items Escala Rangos
Imagen Linea, punto 1-4 Likert Nunca
Casi nunca
Color Tono, saturacion 5-8 A veces
Casi siempre
Lo verbal Slogan, texto 9-12 Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2 Operacionalizacion

Dimension 1: Imagen

Indicadores 1: Vocabulario adecuado

Indicadores 2: Imagenes apropiadas
Dimension 2: Color

Indicadores 1: Tono

Indicadores 2: Saturacion
Dimension 3: Lo verbal

Indicadores 1: Slogan

Indicadores 2: Texto
3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion:

Mcclave, Benson y Sincich (2008) afirman que “Una poblacion es un grupo de
unidades habitualmente personas, objetos transacciones o eventos; en los que
estamos interesados en estudiar”. La poblacion seleccionada para este trabajo de
investigacion esta conformada por los 300 habitantes del Jiron Akapana, ubicada

en la Urbanizacion de Mangomarca en el distrito de San Juan de Lurigancho.

Tabla 2

Distribucién de la poblacién

Jirén Akapana

TOTAL DE HABITANTES

Habitantes

Fuente: Elaboracién propia
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Criterios de inclusion:

e Mayores de 18 a 40 afios de edad

e Personas que vivan en el Jiron Akapana
Criterios de exclusién:

e Menores de 18 afios
e Mayores de 40 afios

e Personas que no vivan en el Jirobn Akapana

3.3.2 Muestra:

Segun Aventura (2017) la muestra es una parte de la poblacion que esta

constituida por unidades de analisis. La muestra esta conformada 73 habitantes del

Jirobn Akapana.

Tabla 3
Distribucion de la muestra

Akapana TOTAL DE HABITANTES

Habitantes 73

Fuente: Elaboracion propia

260
en2 + (za2(p=*q))/N

Dénde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza deseado

p = Proporcién de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito)
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g = Proporcién de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)
e = Nivel de error dispuesto a cometes

N = Tamafio de la poblacion

Reemplazando los valores:

~ 9542(0.5  0.5)
"= 10A2 + (95 A2 (0.5 * 0.5))/300

n=73

3.3.3 Muestreo probabilistico:

El muestreo probabilistico es un método que permite la eleccién al azar. Otzen y
Manterola (2017) mencionan que el muestreo probabilistico es un método por el
cual se permite determinar a las personas que conforman la poblacion de manera

al azar.

3.3.4 Unidad de andlisis: Se tendran en cuenta a los habitantes del Jiron Akapana,

ya que ellos fueron elegidas como nuestra muestra.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas

La técnica empleada en este trabajo de investigacion fue la encuesta, por lo que
permite la recopilacién de informacion y saber la opinidon que tiene cada persona.
Segun Lépez y Fachelli (2015) La encuesta es una técnica que se utiliza para la

recolecciéon de datos.
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3.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

El Instrumento que se aplicara es el cuestionario, la cual estd conformada por
preguntas relacionas con la variable spot publicitario. Segun Meneses (2016) es un

recurso que se usa para medir la variable.

(Sampieri et al, 2014) menciona a Rensis Likert como el desarrollador de un enfoque
gue consiste en un item presentado como afirmaciones o juicios, en la cual se pide

al publico que elija uno de las cinco afirmaciones o categorias de la escala (p.238).

Tabla 4

Cuadro de valores para el cuestionario

Escala valorativa Escala de medicion

Nunca

Casi nunca

1
2
A veces 3
Casi siempre 4

5

Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla nos muestra el cuadro de medicién segun la escala de Likert.
3.4.3 Validez del instrumento

La validez es el nivel del instrumento que se usara para medir y evaluar el contenido.
Segun Hernandez (2014) la validez es un implemento el cual se usa para decretar
si el instrumento en conciso y tiene importancia. La validez debe ser otorgada por

expertos, para que se compruebe seleccion de la informacién.
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Se utilizara la V de Aiken para determinar la importancia de los items. Segun Aiken
(1985) “La V de Aiken es un coeficiente que permite cuantificar la relevancia de los

items”

Tabla 5

Calificaciéon del instrumento a través de juicio de expertos.

Especialidad Apellidos y nombres Valoracion
- Mg. Lazcano Diaz .
Periodismo Miguel Angel Aplicable
Audiovisuales Mg. O'Ilveros 'V'afga” Aplicable
Enrique Antonio
Audiovisuales Mg. Orbegoso Castillo Aplicable

Katherine Janet

Fuente: Elaboracion propia
3.4.4 Confiabilidad

La confiabilidad es la solidez de los resultados obtenidos por medio del cuestionario.
Segun Hernandez (2014) “se describe al nivel en que su aplicacién repetida al

mismo individuo u objeto ocasiona que los resultados sean idénticos” (p,200)

Segun Cronbach (1951) el alfa de Cronbach es un indice que se encarga de evaluar

el volumen de los items.
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Tabla 6

Cuadro de confiabilidad

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.21a0.20 Muy baja

Nota: Nos ayudaréd a ver los rangos y magnitudes de confiabilidad

Tabla 7

Confiabilidad de la variable independiente: Publicidad btl

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,939

12

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla nos refleja que el rango es muy alto, lo cual lo vuelve fiable en

nuestro proyecto de investigacion.
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3.5 Procedimiento

La obtencion de datos se realizara por medio de los habitantes del Jirbn Akapana,
en la Urbanizacién Mangomarca ubicada en el distrito de San Juan de Lurigancho,

se obtendra la informacién por medio del cuestionario virtual.

3.6 Método de andlisis de datos
Para el analisis de datos se utilizé el software del SPSS version 21. Por otro lado,
para obtener los resultados de la muestra se empled las tablas de frecuencia y los

gréaficos de barras por variable y dimension.

3.6.1 SPSS
De La Puente (2015) explicé que “el SPSS es uno de los paquetes estadisticos
més usados de la actualidad para ordenadores compatibles. Esta formado por
9 médulos y dos aplicaciones, aunque esta division depende de la versién de

que se trate” (p.57).
3.6.2 Tablas de frecuencias

De la Puente (2015) defini6 a las tablas de frecuencia como:

La forma de resumir o representar datos [...] una tabla de frecuencias es
la representacion del nimero de casos o frecuencias que tiene una
variable por cada categoria o valor distinto, esta tabla la llamaremos de

datos sin agrupar para utilizar el término al uso. (p. 245)

3.6.3 Grafico de barras
Alvarado y Obagi (2008) sostuvieron que “el grafico de barras manifiesta la
conducta de las frecuencias de los diferentes valores de la variable. Este es
apto para ser usada para las variables categoricas o variables de escala

directas” (p.23).
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3.7 Aspectos éticos
3.7.1 Objetividad
El presente trabajo es confiable y confidencial para el manejo del
investigador cual autoria puede ser citada y respetada. En otras palabras resulta
como una base para que futuros investigadores puedan amplificar los
conocimientos del tema y asi desarrollarse de forma continua, con el fin de

buscar un acercamiento a las estrategias efectivas de campanas.

3.7.2 Originalidad
En la presente investigaciobn no existen las copias y plagios, se respeta
también la pertenencia intelectual de los autores que se citaron dentro de este
estudio. Ademds, se considera también que el tema es Unico y tiene

autenticidad, teniendo en cuenta las dimensiones e indicadores presentados.

3.7.3 Veracidad
La presente investigacion esta encaminada en la indagacion de la verdad a
partir de la recoleccion, presentacion e interpretacion de datos hasta la difusion
de resultados, los cuales se efectuaron con total claridad. Los instrumentos
empleados y su aplicacion son veridicos y reales a la muestra. Ademas, la base

de datos no fue alterada.
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IV. RESULTADOS
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Objetivo general: Determinar la capacidad de apreciaciéon del spot publicitario
“Banda 5G” de un operador telefonico en los habitantes del Jiron Akapana —

2021

Tabla 8
Spot Publicitario (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 5 6,8 6,8 6,8
Medio 38 52,1 52,1 58,9
Alto 30 41,1 41,1 100,0
Total 73 100,0 100,0

Figura 1

Grafico segun la variable spot publicitario
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Interpretacion

Segun los resultados, el 52.05% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron
tener una capacidad de apreciacién media del spot publicitario “Banda 5G”, el
41.1% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron tener una capacidad de
apreciacion alta del spot publicitario “Banda 5G” y el 6.85% de los habitantes
del Jirbn Akapana afirmaron tener una capacidad de apreciacion baja del spot
publicitario “Banda 5G”.
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Objetivo especifico 1: Determinar la capacidad de apreciacion de la imagen
del spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefonico en los habitantes
del Jiron Akapana - 2021

Tabla 9

IMAGEN (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 12 16,4 16,4 16,4
Medio 35 47,9 47,9 64,4
Alto 26 35,6 35,6 100,0
Total 73 100,0 100,0

Figura 2

Grafico segun la dimension imagen
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Interpretacion-

Segun los resultados, el 47.95% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron
tener una capacidad de apreciacion media de la imagen del spot publicitario
“‘Banda 5G”, el 35.62% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron tener una
capacidad de apreciacion alta de la imagen del spot publicitario “Banda 5G” y el
16.44% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron tener una capacidad de
apreciacion baja de la imagen del spot publicitario “Banda 5G”.
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Objetivo especifico 2: Determinar la capacidad de apreciacion del color del
spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefénico en los habitantes del
Jiron Akapana - 2021

Tabla 10

COLOR (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 10 13,7 13,7 13,7
Medio 24 32,9 32,9 46,6
Alto 39 53,4 53,4 100,0
Total 73 100,0 100,0

Figura 3

Grafico segun la dimension color
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Interpretacion

Segun los resultados, el 53.42% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron
tener una capacidad de apreciacion alta del color del spot publicitario “Banda
5G”, el 32.88% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron tener una
capacidad de apreciacién media del color del spot publicitario “Banda 5G” y el
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13.7% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron tener una capacidad de

apreciacion baja del color del spot publicitario “Banda 5G”.

Objetivo especifico 3: Determinar la capacidad de apreciacion de lo verbal del
spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefénico en los habitantes del

Jiron Akapana - 2021

Tabla 11

LO VERBAL (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo 15 20,5 20,5 20,5
Medio 34 46,6 46,6 67,1
Alto 24 32,9 32,9 100,0
Total 73 100,0 100,0

Figura 4

Grafico segun la dimension Lo verbal
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Interpretacion

Segun los resultados, el 46.58% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron
tener una capacidad de apreciacion media de lo verbal del spot publicitario
“‘Banda 5G”, el 32.88% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron tener una
capacidad de apreciacion alta de lo verbal del spot publicitario “Banda 5G” y el

34



20.54% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron tener una capacidad de
apreciacion baja lo verbal del spot publicitario “Banda 5G”.
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V. DISCUSION
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La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la capacidad de
apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefénico en los
habitantes del Jiron Akapana - 2021. Se logré validar el instrumento a traves de
3 expertos, quienes evaluaron los items y establecieron por medio de 3 niveles

(relevancia, pertenencia y claridad) que el contenido es valido para ser aplicado.

Asimismo, se empled el coeficiente de la V de Aiken, el cual permitié
cuantificar la relevancia de los items por medio de la valoracion de los jueces.
También se llevd a cabo una prueba piloto a 73 habitantes del Jiron Akapana.
para tener conocimiento de la posicion del instrumento al momento de obtener
los datos. De igual forma, se adaptaré el coeficiente del Alfa de Cronbach para
saber la congruencia que tienen los items entre si, dando como resultado 0.939,

aceptando el instrumento; puesto que es mayor a 0.60.

Segun el objetivo general del estudio, el cual fue determinar la capacidad de
apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefonico en los
habitantes del Jiron Akapana - 2021, se evidencia que 6.85%% de los
habitantes del jirbn Akapana representa al nivel bajo, el 52.05% considera que
la apreciacion se encuentra en el nivel medio y el 41.10% indica que la
apreciacion esta en el nivel alto de capacidad. Estos resultados se asemejan a
las investigaciones de Zavaleta (2019), quien en su tesis titulada tesis
“‘Recordacion del spot publicitario “Por la Amistad todo” de Pilsen Callao en los
colaboradores Cineplanet-Norte, Lima, 2019”, sefiala que el 72% de los
colaboradores de Cineplanet — Norte tienen presente el spot publicitario “Por la
amistad, todo” debido a que se usaron los recursos importantes dentro de la
pieza audiovisual. Ante la alta capacidad de apreciacion del spot, la teoria de
los Efectos Limitados de Lazarsfeld (1955) manifiesta que los efectos de los
medios sobre las actitudes de las audiencias dependen fuertemente de sus
predisposiciones, esquemas mentales y otras caracteristicas que influyen en la
forma en que procesan los mensajes, es decir; que los mensajes de los medios

son filtrados por la razon del pablico y eso determina la eficacia que tendria al
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final, es por ello que la capacidad de apreciacion fue alta, debido a que el spot

se relacionaba a los intereses personales de los encuestados.

Con respeto al primer objetivo especifico, el cual fue determinar la capacidad
de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefonico en los
habitantes del Jiron Akapana - 2021, se evidencia que el 16,44% de los
encuestados indican que la capacidad de apreciaciéon de la imagen del spot
publicitario es bajo, el 47.95% representa el nivel medio y el 35.62% sefiala que
esta en el nivel alto. Estos resultados se asemejan con Pérez (2019), quien en
su investigacion titulada “Nivel de recordacion de los spots publicitarios
transmitidos en las salas de Cineplanet en espectadores de 18 a 25 afios de
edad, Trujillo — 2018”, destaca que el 49.2% de los encuestados manifestaron
gue el nivel de recordacion de los spots publicitarios transmitidos en las salas
de Cineplanet es regular. Por ello, Kats y Lazarsfeld (1964) mencionan que las
personas eligen y descifran los mensajes que brindan los medios masivos. Por
ello, se entiende que cada medio de difusidon sera capaz de influir en cada
persona, pero en formas diferentes y segln sus capacidades cognitivas. Por

ello, la recordacion del spot fue la adecuada en la investigacion.

Ademas, el segundo objetivo especifico, el cual es determinar la capacidad
de apreciacion del color del spot publicitario “Banda 5G” de un operador
telefonico en los habitantes del Jiron Akapana — 2021, donde el 53.42% de los
encuestados indican que la apreciacion del color del spot publicitario es alto, el
32.88% representa el nivel medio y 13.7%, el nivel bajo. Los resultados se
asemejan a lbarra (2017) ya que en su trabajo de investigacion “relacion entre
el impacto del spot publicitario “Gastritis” de Inkafarma y los insights, en las
madres de familia de la I.E.P. Mater Purissima, Callao 2016”, se sefiala que el
66% de las encuestadas estarian posiblemente influenciadas por la marca. Ante
ello, de acuerdo a la teoria de los Efectos Limitados, Hovland (como se cit6 en
Reategui, 2017) manifiesta que la retencion es selectiva y se recuerdan los

mensajes que abarca lo que anteriormente se conoce. En ese sentido, el color
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del operador telefénico dentro del spot publicitario es algo que ya se mantiene

en la mente del puablico.

Asimismo, con respecto al tercer objetivo especifico, el cual es determinar la
capacidad de apreciacion de lo verbal del spot publicitario “Banda 5G” de un
operador telefénico en los habitantes del Jiron Akapana — 2021, los resultados
arrojan que el 32,88% de los encuestados indican que la capacidad de
apreciacion de lo verbal es alto, el 46.58% sefiala que es medio y el 20.54%,
gue es bajo. Los resultados se contrastan con Rodas y Montoya (2018), quienes
en su investigacion titulada: “Medicion y Analisis de anuncios publicitarios en
television con base en las herramientas seguidor de vision y lector de rostro”,
sefalan que el indice de visibilidad de los componentes del anuncio publicitario
por parte de los participantes del estudio es positiva al 100%. De esta forma se
sefiala que los componentes de un anuncio publicitario deben ser armoénicos
para un material adecuado. Ante ello, segun la teoria del estructuralismo,
Strauss (1987) sefala que “la estructura no tiene contenido distinto: es el
contenido mismo, aprehendido en una organizacién légica concebida como
prioridad de lo real”; por lo cual un spot publicitario debe tener componentes

claros y bien organizados para su mejor entendimiento.
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VI. CONCLUSIONES
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La capacidad de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” en los
habitantes del Jirbn Apakana es de nivel medio, debido a que no captaron de
manera favorable la imagen y lo verbal, pero captaron de manera favorable el

color.

La capacidad de apreciacion de la imagen del spot publicitario “Banda 5G”
en los habitantes del Jirbn Apakana es de nivel medio, ya que no captaron de

manera de manera favorable el foco de atencion y la estabilidad.

La capacidad de apreciacion del color del spot publicitario “Banda 5G” en
los habitantes del Jiron Apakana es de nivel alto, puesto que captaron de
manera favorable el tono del color que la marca y la saturacion del spot

publicitario.

La capacidad de apreciacion de lo verbal del spot publicitario “Banda 5G”
en los habitantes del Jirén Apakana es de nivel medio, porque no captaron de

manera favorable el slogan y los textos.
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VIl. RECOMENDACIONES
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Se recomienda a las agencias de publicidad hacer un mejor uso de la
imagen y de lo verbal en los spots publicitarios, a fin de que el publico entienda

lo que marca quiere transmitir.

Realizar correcto uso del punto en la elaboracién spot publicitario, ya que
es el centro de atencion. También se debe hacer uso de la linea, porque indica

lo que el spot quiere transmitir

Utilizar el tono y saturacion del color siempre ya que es parte fundamental
en la elaboracién de un spot publicitario, ya que ayuda a la identificacién de la
marca, ademas de generar preferencias ante los consumidores

Reforzar el uso correcto del slogan, ya que hara que el spot publicitario sea
mas facil de recordar, entender y cause interés en el producto o servicio que se

esta publicitando.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la tesis

Capacidad de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefonico en los habitantes de Akapana — 2021

FORMULACION DEL OBIJETIVOS

PROBLEMA VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODO

Tipo de investigacion

Problema general: Objetivo general: Punto Aplicada
¢Cudl es la capacidad | Determinar la capacidad de imagen
de apreciacion del | apreciacion del spot Linea Disefio: No Experimental
spot publicitario publicitario “Banda 5G” de Corte Transversal
“Banda 5G” de un un operador telefénico en los Spot Publicitario
operador telefénico | habitantes del Jiron Akapana Tono
en los habitantes de | - 2021 Poblacion y muestra o Participantes:
Akapana en San Juan Color Poblacion: 300 habitantes del Jiron
de Lurigancho — Objetivos especificos: Akapana Muestra: 73 habitantes del
20217 Saturacion Jiron Akapana




Problemas

especificos:

¢Cudl es la capacidad
de apreciacion de la
imagen del spot
publicitario “Banda
5G” de un operador

telefonico en los

Determinar la capacidad de
apreciacion de la imagen del
spot publicitario “Banda 5G”
de un operador telefénico en
los habitantes del Jiron
Akapana — 2021

Determinar la capacidad de
apreciacion del color del spot
publicitario “Banda 5G” de

Lo verbal

Slogan

Texto

Técnicas e instrumentos instrumento:
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario




habitantes del Jirén
Akapana - 2021?

¢ Cuél es la capacidad
de apreciacién del
color del spot
publicitario “Banda
5G” de un operador
telefonico en los
habitantes del Jir6n
Akapana - 20217

¢ Cuél es la capacidad
de apreciacion de lo
verbal del spot
publicitario “Banda
5G” de un operador
telefonico en los
habitantes del Jir6n
Akapana - 20217

un operador telefonico en los
habitantes del Jirén Akapana
- 2021

Determinar la capacidad de
apreciacion de lo verbal del
spot publicitario “Banda 5G”
de un operador telefénico en
los habitantes del Jiron
Akapana - 2021




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Titulo de la tesis

Capacidad de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefonico en los habitantes de Akapana — 2021

Variable de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala y valores
Estudio Conceptual Operacional

Punto

El anuncio publicitario es
un producto
comunicativo que se crea
a partir de la composicion
de iméagenes y texto que,
en conjunto, configuran

Imagen Linea

La  variable  spot
publicitario se ha Likert:
dividido en tres

Spot publicitario | un mensaje que promueve | oo ciones que  se Tono 1 Nunca
valores, estereotipos y - !
. mediran por un total de 2. Casinunca
creencias referentes a una seis indicadores Color
realidad social. (Gonzales 2 éa\;(ia(:ie:mpre
2018, pp 10 i6 D
pp 10) Saturacion 5. Siempre

Slogan




Lo verbal

Texto




Obeervacionea: El Instrumanto tlens auficlencla ¥ cohanencla.

Opinldn de aplicabllided:  Aplcable [x ] Aplicable despuss de corage [ | Mo aplicabla [ ]

Apellides v nombres del juez validador Me: Miguel Asgel Larcano [z

DML 05301731
Especlalidad del valldador: Perlodista y Maestro an Relaclones Pablicas

Fecha: 18 da jullo 2021

P hire=raiia: El ri=m comnesponds o poacepto itk Peveulesi,
‘Beleyanaia; B d=r s apeopladn pars rRpeEaier W SO0 [ONATE O
dimermiin esperifios de comriuc

iClaridad: 5 eviznde 3in dicuied siguna o Exenceda 4s fiem, =
o clen, mxmcin i dirsdn m""r-:'_

Moba: Bufckencie me dre msfickanchs cumsch kot rarns pamssdon 1on
mrhcieries paee riadl ba drmarsion

Firma del Exparto Informants.



Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicahls | X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicabla [ ]

Apellidns vy nombres del jusz validador Mg: Enngue Antonio Oliveras agal,
DNI: 10314215

Especialidad del wvalidador: Audiovisuales

Fecha: 13 de julio del 2021

1Pertinencia: El item corme=sgonds =l conceplo ieshsstfoemmdads

iR elevancia: El tem == spropisdo pars represenise ol componerie o )

dimension eapecifica del con=trucic

Claridad: Ze srbends 2in difcolisd slguse &l ssuncisds del fam, == — r

Goecin, exaclo y diresls “"m.
S

Mota: Suiiciencia, 5= dice suficencia cusndo los iteme plamsedos son
muicientes pars medr (2 dmesaicn Firma del Experto Informante.

Especialidad



Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Katherine Janet Orbegoso Castillo
DNI:

Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion

Fecha: 3/0772021

1Pertinencia: El item coresponde &l concepto tedrico formulado.
IRelevancia: El item es apropiado para representar &l components o

dimension especifica del constructo
IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, ez
concign, exacto ¥ directo

Mota: Suficiencia, 2= dice suficiencia cuando los items planteados son

guficientes para medir la dimenzion Firma del Experto Informante.

Especialidad



o F | | | S Afociad A |V Aikerprerprefacion oe fa |
Sederaned 3] 3 [ 4 3333 0.52 0.7a Walido
ITEM | Serpimeneg 3| 3| 4 3333 0.52 078 YW alidio
Clanigae | 3] 3 [ 4 R 0.53 0.7a Walido
Sesevaned 3] 3 4 3333 0.52 0.7a Walido
ITEMZ | Sertimeme] 3| 3| 4 3333 0.55 0.7a Walido
Chamgas | 3] 3| 4 30333 0.5a 0.7a Valido
Sederaned 3] 3 [ 4 3333 0.52 0.7a Walido
ITEM 3 | Fertimerne 3| 3| 4 3333 0.52 078 YW alidio
Slanigae | 3] 3 4 3333 0.52 0.7a Walido
Sederancd 3] 3 4 3333 052 n.7a Walido
ITEM# | Serpimeme] 3| 2| 4 3333 0.5% 0.7a Walido
Chanidad | 3] 3| 4 30333 0.55 0.7a Valido
Sedevamed 3] 3| 4 3333 0.53 0.7a Walido
ITEME | Sertimeme 3| 3| 4 3333 0.52 078 YW alidio
Slanigae | 3] 3 4 3333 0.52 0.7a Walido
Sederaned 3] 3 [ 4 R 0.53 0.7a Walido
ITEME | Serpimeme] 2| 2| 4 3333 0.52 0.7a Walido
Chanidad | 3] 3| 4 30333 0.55 0.7a Valido
Sedevamed 3] 3| 4 3333 0.53 0.7a Walido
ITEMV | Fertimerne 3| 3| 4 3333 0.52 078 YW alidio
Slanigae | 3] 3 4 3333 0.52 0.7a Walido
Sederaned 3] 3 [ 4 3333 0.52 0.7a Walido
ITEME | Serdimeme] 3| 2| 4 3333 052 n.7a Walido
Chamigad | 3] 3| 4 3333 0.55 0.7a Walido
Sevevamed] 3] 3| 4 30333 0.5a 0.7a Valido
ITEM A | Serpimerne 3| 3 | 4 3333 0.53 078 YW alidio
Slanigae | 3] 3 4 3333 0.52 0.7a Walido
Sederaned 3] 3 [ 4 3333 0.52 0.7a Walido
ITEMID | Serdimeme] 2| 2| 4 3333 052 n.7a Walido
Clanigae | 3] 3| 4 3333 0.5% 0.7a Walido
Sevevamed] 3] 3 | 4 30333 0.55 0.7a Valido
ITEMMN | Serpinerne 3| 3 | 4 3333 0.53 078 Valido
Slanigae | 3] 3 4 3333 0.52 0.7a Walido
Sederaned 3] 3 [ 4 3333 0.52 0.7a Walido
ITEM1Z | Sertimeme] 3| 3| 4 R 0.53 0.7a W alido
Clanvigae | 3] 3 [ 4 _3.333_ 0.52 L 0.7a L Walido







CUESTIONARIO

Es muy grato presentarnos ante usted, los alumnos suscritos Burgos Carles, Jahir David con
cbédigo de matricula 7000984419 y Claudia Carola, Castafieda Gutierrez con cédigo de
matricula 7001038451 de la Universidad César Vallejo campus Lima Este con mencion en
Ciencias de la Comunicacién, La presente encuesta forma parte de la tesis titulada Capacidad
de apreciacion del spot publicitario “Banda 5G” de un operador telefénico en los
habitantes del Jirén Akapana — 2021, el cual tiene fines exclusivamente académicos y se
mantendra absoluta reserva.

Agradecemos su colaboracion por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,
marcando con un aspa en la alternativa correspondiente

ESCALA AUTOVALORATIVA

Nunca (N) =1
Casi Nunca (CN) =2
A veces (AV) =3
Casi Siempre (CS) =4

Siempre (S) =5



Variable: Spot publicitario

items

Variable: Spot publicitario

Escala de Valoracion

D1: Imangen 1| 2 3 4 |5

N|CN|AV |CS|S

La banda de la cobertura 5G es el punto (lo primero que se logra

1 . C
apreciar) en el spot publicitario

5 La banda de la cobertura 5G es el punto (foco de atencién) del spot
publicitario

3 La banda 5G utiliza la linea horizontal (estabilidad) en el proceso de
llegada a casa en el spot publicitario

4 La banda 5G propicia un equilibrio (linea vertical) adecuado en el

trascurso de llevar la tecnologia al hogar

] D2: Promocién de Venta

5 | Eltono del color del spot publicitariorefleja la identidad de la marca

6 | El tono de color del spot publicitario trasmite relacién con el servicio

7 | El spot publicitario tiene una saturacion viva e intensa adecuada

El spot publicitario contiene una saturacion intensa para presentar el
servicio

[ D3: Decision de Compra

9 | El slogan del spot publicitario provoca que usted adquiera el servicio

10 | El slogan del spot publicitario es facil de recordar y entender

Los textos del spot publicitario concuerdan con las imagenes

11
presentadas

12 | Los textos contribuyen a entender mejor el spot publicitario




La banda de la cobertura 5G es el punto (lo primero que se logra apreciar) en
el spot publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Casinunca 4 5,5 5,5 5,5
A veces 23 31,5 31,5 37,0
Casi siempre 26 35,6 35,6 72,6
Siempre 20 27,4 27,4 100,0
Total 73 100,0 100,0
40 35.6
35 31.5

25
20

15

10 5.5

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 35.6% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre la banda de la cobertura 5G es lo primero que se logra apreciar en el
spot publicitario, el 31.5% de los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que a veces
la banda de la cobertura 5G es lo primero que se logra apreciar en el spot publicitario”,
el 27.4% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que siempre la banda de la

cobertura 5G es lo primero que se logra apreciar en el spot publicitario y el 5.5% de



los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que casi nunca la banda de la cobertura

5G es lo primero que se logra apreciar en el spot publicitario.

La banda de la cobertura 5G es el punto (foco de atencién) del spot publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 1 1,4 1,4 1,4
Casi nunca 3 4,1 4,1 55
A veces 18 247 24,7 30,1
Casi siempre 27 37,0 37,0 67,1
Siempre 24 32,9 32,9 100,0
Total 73 100,0 100,0
40 37
. 32.9
30
24.7

25
20
15

10

. 1.4 4.1

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 37% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre la banda de la cobertura 5G es el foco de atencion del spot publicitario,
el 32.9% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que siempre la banda de la
cobertura 5G es el punto en el spot publicitario, el 24.7,% de los habitantes del Jiron
Akapana afirmaron que a veces la banda de la cobertura 5G es el foco de atencién

del spot publicitario, el 4.1% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que casi



nunca la banda de la cobertura 5G es el foco de atencion del spot publicitario y el
1.4% % de los habitantes del Jirobn Akapana afirmaron que nunca la banda de la

cobertura 5G es el foco de atencion del spot publicitario.

La banda 5G utiliza la linea horizontal (estabilidad) en el proceso de llegada a
casa en el spot publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi nunca 4 5,5 5,5 8,2
A veces 24 32,9 32,9 41,1
Casi siempre 26 35,6 35,6 76,7
Siempre 17 23,3 23,3 100,0
Total 73 100,0 100,0
40 35.6
35 32.9
" 23.3

25
20
15

10 2.7 5.5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 35.6% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre la banda 5G utiliza la linea horizontal (estabilidad) en el proceso de
llegada a casa en el spot publicitario, el 32.9% de los habitantes del Jiron Akapana
afirmaron que a veces siempre la banda 5G utiliza la linea horizontal (estabilidad) en
el proceso de llegada a casa en el spot publicitario, el 23.3,% de los habitantes del



Jiron Akapana afirmaron que siempre la banda de la cobertura 5G es el foco de
atencion del spot publicitario, el 5.5% de los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron
gue casi hunca la banda de la cobertura 5G es el foco de atencién del spot publicitario
y el 2.7% % de los habitantes del Jirdbn Akapana afirmaron que nunca la banda de la
cobertura 5G es el foco de atencion del spot publicitario.

La banda 5G propicia un equilibrio (linea vertical) adecuado en el trascurso de
llevar la tecnologia al hogar.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,7 2,7 2,7

Casi nunca 4 55 5,5 8,2
A veces 18 24,7 24,7 32,9
Casi siempre 36 49,3 49,3 82,2
Siempre 13 17,8 17,8 100,0
Total 73 100,0 100,0

60

49.3

50

40

30 24.7

17.8

20

10 2.7 5.5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 49.3% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre la banda 5G propicia un equilibrio (linea vertical) adecuado en el

trascurso de llevar la tecnologia al hogar, el 24.7% de los habitantes del Jir6n



Akapana afirmaron que a veces la banda 5G propicia un equilibrio (linea vertical)
adecuado en el trascurso de llevar la tecnologia al hogar, el 17.8% de los habitantes
del Jiron Akapana afirmaron que a veces la banda 5G propicia un equilibrio (linea
vertical) adecuado en el trascurso de llevar la tecnologia al hogar, el 5.5% de los
habitantes del Jiron Akapana afirmaron que casi nunca la banda 5G propicia un
equilibrio (linea vertical) adecuado en el trascurso de llevar la tecnologia al hogar y
el 2.7% % de los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que nunca la banda 5G
propicia un equilibrio (linea vertical) adecuado en el trascurso de llevar la tecnologia
al hogar.

El tono del color del spot publicitario refleja la identidad de la marca.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 3 4,1 4,1 4,1
A veces 10 13,7 13,7 17,8
Casi siempre 19 26,0 26,0 43,8
Siempre 41 56,2 56,2 100,0
Total 73 100,0 100,0
. 56.2
50
40
30 26
20 13.7
10 4.1
0
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:



Segun los resultados, el 56.2% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
siempre el tono del color del spot publicitario refleja la identidad de la marca, el 26%
de los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que casi siempre el tono del color del
spot publicitario refleja la identidad de la marca, el 13.7% de los habitantes del Jiron
Akapana afirmaron que a veces el tono del color del spot publicitario refleja la
identidad de la marca y el 4.1% de los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que

casi nunca el tono del color del spot publicitario refleja la identidad de la marca.

El tono de color del spot publicitario trasmite relacién con el servicio.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 4 5,5 5,5 5,5
A veces 18 24,7 24,7 30,1
Casi siempre 20 27,4 27,4 57,5
Siempre 31 42,5 42,5 100,0
Total 73 100,0 100,0
. 42.5
40
35
0 a7 24
25
20
15
10 5.5
5
0
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 42.5% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que

siempre el tono de color del spot publicitario trasmite relacion con el servicio, el 27.4%



de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que casi siempre el tono de color del
spot publicitario trasmite relacion con el servicio, el 24.7% de los habitantes del Jiron
Akapana afirmaron que a veces el tono de color del spot publicitario trasmite relacién
con el servicio y el 5.5% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que casi nunca
el tono de color del spot publicitario trasmite relacién con el servicio.

El spot publicitario tiene una saturacion viva e intensa adecuada.
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 3 4.1 4.1 4.1
A veces 16 21,9 21,9 26,0
Casi siempre 38 52,1 52,1 78,1
Siempre 16 21,9 21,9 100,0
Total 73 100,0 100,0
. 52.1
50
40
30 21.9 21.9
20
10 4.1
0
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 52.1% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que casi
siempre el spot publicitario tiene una saturacion viva e intensa adecuada, el 21.9% de los
habitantes del Jirobn Akapana afirmaron que casi siempre el spot publicitario tiene una
saturacion viva e intensa adecuada, el 21.9% de los habitantes del Jiron Akapana
afirmaron a veces el spot publicitario tiene una saturacion viva e intensa adecuada y el



4.1% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que casi nunca el tono de color del
spot publicitario trasmite relacion con el servicio



El spot publicitario contiene una saturacion intensa para presentar el servicio.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 5 6,8 6,8 6,8
A veces 20 27,4 27,4 34,2
Casi siempre 35 47,9 47,9 82,2
Siempre 13 17,8 17,8 100,0
Total 73 100,0 100,0
60
o 47.9
40
. 27.4
17.8
20
6.8 .
10
0
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 47.9% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre el spot publicitario contiene una saturacién intensa para presentar el
servicio, el 27.4% de los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que a veces el spot
publicitario contiene una saturacion intensa para presentar el servicio, el 17.8% de
los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que siempre el spot publicitario contiene
una saturacion intensa para presentar el servicio y el 6.8% de los habitantes del Jiron
Akapana afirmaron que casi nunca el spot publicitario contiene una saturacion intensa

para presentar el servicio.



El slogan del spot publicitario provoca que usted adquiera el servicio.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 55 5,5 5,5
Casi nunca 9 12,3 12,3 17,8
A veces 32 43,8 43,8 61,6
Casi siempre 17 23,3 23,3 84,9
Siempre 11 15,1 15,1 100,0
Total 73 100,0 100,0
. 43.8
40
35
30 23.3
25
20 15.1
15 123
10 5.5
5
0
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 43.8% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
a veces el slogan del spot publicitario provoca adquirir el servicio, el 23.3% de los
habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que casi siempre el slogan del spot
publicitario provoca adquirir el servicio, el 15.1% de los habitantes del Jiron Akapana
afirmaron que el slogan del spot publicitario provoca adquirir el servicio, el 12.3% de
los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que casi nunca el slogan del spot
publicitario provoca adquirir el servicio y el 5.5% % de los habitantes del Jiron

Akapana afirmaron que nunca el slogan del spot publicitario provoca adquirir el

servicio.



El slogan del spot publicitario es facil de recordar y entender

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi nunca 4 5,5 5,5 8,2
A veces 19 26,0 26,0 34,2
Casi siempre 25 34,2 34,2 68,5
Siempre 23 31,5 31,5 100,0
Total 73 100,0 100,0
40
N 342 315
30 26
25
20
15
DN 5.5
5
0
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 34.2% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre el slogan del spot publicitario es facil de recordar y entender, el 31.5%
de los habitantes del Jirobn Akapana afirmaron que siempre el slogan del spot
publicitario es facil de recordar y entender, el 26% de los habitantes del Jirbn Akapana
afirmaron que a veces el slogan del spot publicitario es facil de recordar y entender,
el 5.5% de los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que casi nunca el slogan del
spot publicitario es facil de recordar y entender y el 2.7% % de los habitantes del

Jirdbn Akapana afirmaron que nunca el slogan del spot publicitario es facil de recordar

y entender.



Los textos del spot publicitario concuerdan con las imagenes presentadas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 2 2,7 2,7 2,7
A veces 15 20,5 20,5 23,3
Casi siempre 31 42,5 42,5 65,8
Siempre 25 34,2 34,2 100,0
Total 73 100,0 100,0
45 42.5
40 34.2
35
30
2 20.5
20
15
27
5
0
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 42.5% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre los textos del spot publicitario concuerdan con las imagenes
presentadas, el 34.2% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que siempre los
textos del spot publicitario concuerdan con las imagenes presentadas, el 20.5% de
los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que a veces los textos del spot publicitario
concuerdan con las imagenes presentadas y el 2.7% de los habitantes del Jiron
Akapana afirmaron que casi nunca los textos del spot publicitario concuerdan con las
imagenes presentadas.



Los textos contribuyen a entender mejor el spot publicitario.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,4 1,4 1,4
Casi nunca 4 5,5 5,5 6,8
A veces 14 19,2 19,2 26,0
Casi siempre 29 39,7 39,7 65,8
Siempre 25 34,2 34,2 100,0
Total 73 100,0 100,0
45 39.7
40 34.2
35
30
N 19.2

20
15

14 3.5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados, el 39.7% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que
casi siempre los textos contribuyen a entender mejor el spot publicitario, el 34.2% de
los habitantes del Jirbn Akapana afirmaron que siempre os textos contribuyen a
entender mejor el spot publicitario, el 19.2% de los habitantes del Jirbn Akapana
afirmaron que a veces 0s textos contribuyen a entender mejor el spot publicitario, el
5.5% de los habitantes del Jiron Akapana afirmaron que casi nunca o0s textos
contribuyen a entender mejor el spot publicitario y el 1.4% % de los habitantes del
Jirdbn Akapana afirmaron que nunca los textos contribuyen a entender mejor el spot

publicitario.
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