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Resumen

La presente investigacion tuvo como fin el determinar la relacion audiovisual en
redes del Centro Dermatologico Vinali y el comportamiento del consumidor, Lima,
2021. El tipo fue aplicado con un disefio no experimental de tipo transversal de nivel
correlacional y de enfoque cuantitativo que se realizé con una muestra de 141
consumidores de la empresa Vinali, a quienes se les aplicé una encuesta mediante
Google Forms constituida por 18 preguntas y basadas en las dos variables de
estudio, las cuales dieron el resultado de 0,919 en el nivel de prueba de
confiabilidad del Alfa de Cronbach el cual entra en el rango de “Alta confiabilidad”,
asimismo, se evidencian las conclusiones finales las cuales resultaron en
correlaciones moderadas positivas, estos afirmaron la correlacion entre los

audiovisuales y el comportamiento del consumidor del Centro Dermatolégico Vinali.

Palabras clave: Audiovisuales, Comportamiento del Consumidor, Centro
Dermatoldgico, Vinali.
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Abstract

The purpose of this research was to determine the audiovisual relationship in
networks of the Vinali Dermatological Center and consumer behavior, Lima, 2021.
The type was applied with a non-experimental design of a cross-sectional
correlational level and quantitative approach that was carried out with A sample of
141 consumers from the Vinali company, to whom a survey was applied using
Google Forms consisting of 18 questions and based on the two study variables,
which gave the result of 0.919 in the level of reliability test of the Alpha of Cronbach
which falls into the range of "High reliability”, likewise, the final conclusions are
evidenced which resulted in moderate positive correlations, these affirmed the
correlation between audiovisuals and consumer behavior of the Vinali

Dermatological Center.

Keywords: Audiovisuals, Consumer behavior, Dermatological Center, Vinali.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, debido a la evoluciéon que existe en el mundo, las formas de
comunicaciéon del ser humano se han vuelto extremadamente visuales, obligando
a la poblacion a evolucionar con ellas hacia una nueva forma de relacionarse, los
medios de comunicacion se convirtieron en parte fundamental del desarrollo y
crecimiento de la sociedad de forma netamente digital, estos fueron principalmente
las redes sociales, segin We are social y Hootsuite, 2020, los cuales son una
agencia creativa y una plataforma de gestion de redes sociales, al menos un 45%
de la poblacién en todo el mundo pertenece al extenso mercado de las redes
sociales, esto supone en 3,5 billones de personas, a su vez el 67% de la poblacion
en el mundo cuenta con un dispositivo movil, asimismo el 57% tiene acceso a
internet, esto centra a un aproximado de 4.3 billones de personas dentro de la
familia digital, esto hizo que las grandes empresas sin importar su tamafo vieran
una oportunidad de negocio, al hacer que mas personas dentro de su publico
consumidor vieran su marca y compraran sus productos o servicios debido a que
las redes sociales en su gran mayoria son libres de costo y de muy facil acceso,
eso resulta en que todo el publico dentro de las redes sociales son un publico

potencial.

El contenido audiovisual, como contenido de redes es sumamente importante,
segun Fiminela (2020), se vive en un mundo en el cual la forma de recibir un
mensaje de manera visual por medio de imagen y sonido es mucho mas relevante,
debido a la facil comprension, autenticidad, originalidad, rapidez, carga emocional,
etc. Por otro lado, el estudio del comportamiento del consumidor es otro punto que
ha ido evolucionando a través de los afios, las empresas se han visto beneficiadas
al estudiarlos, en el entorno empresarial, dicho estudio ha logrado hacer crecer a
las empresas, ¢Como? Analizando el comportamiento humano y psicolégico que
tiene un cliente al consumir un producto o servicio, existen diferentes puntos que
han sido generalizados para facilitar la mejor comprension del comportamiento del
consumidor. No obstante, no todas las empresas hacen uso del contenido
audiovisual o del estudio de como perciben sus consumidores sus productos o
servicios en sus redes ni aprovechan los beneficios que estos les brindan. Esta

problematica se ha ido remontando desde afios anteriores, creando dificultades
1



sobre todo en el rubro de la medicina debido a la ética que estas tienen que cumplir
al subir contenido a redes sociales, segun la investigacion de Martinez, Martinez y
Vives (2016), en el 2012, un médico anestesidlogo fue relevado de su puesto de

trabajo tras publicar contenido con respecto a un procedimiento quirdrgico.

A nivel Internacional, en la actualidad y siguiendo las normas éticas, las empresas
en el rubro médico que tienen una cuenta activa en redes sociales logran obtener
mas alcance al subir videos pequefios mostrando tratamientos y servicios, debido
a que es mucho mas rapido llamar la atencion del publico con contenido
audiovisual, segun Fiminela (2020), el 80% del contenido que es consumido por los
cibernautas en la red es audiovisual, asimismo el 57% de los clientes son
propensos a comprar un producto o servicio después de visualizar un video de
demostracion acerca del mismo. Por otro lado en el mundo, el comportamiento del
consumidor ha sido concepto principal de infinidades de estudios respecto al
marketing y la percepcion del cliente y cdmo afecta en su comportamiento, el uso
de los resultados de dichas investigaciones han ayudado a las empresas a tratar y
brindar productos y servicios en base a las necesidades de su publico objetivo, el
mercado digital es un claro ejemplo del gran cambio sobre como presentar de forma
llamativa al consumidor y asi incitar a un comportamiento positivo respecto a su
marca, segun estudios realizados en los ultimos afios en la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (UIT), existen al menos unos 3.000 millones de usuarios en
linea, esto refuerza la idea de la adaptacion que han tenido que llevar las empresas
a nivel mundial al cambiar la forma en la que muestran en formato digital a sus

clientes.

En el Perq, existen centros médicos y dermatolégicos que hacen uso de videos
para captar la atencién del publico, empresas como: Clinica UNIDERMA PERU, la
cual tiene 4,238 seguidores, cuenta con 359 publicaciones de entre ellos 54 videos
en Instagram, los posts publicados alcanzan un maximo de 45 likes en los cuales
promocionan de manera gréafica tratamientos y servicios, sin embargo, en cuestion
de los videos publicados, el numero supera por mucho el alcance con 1,077
visualizaciones; segun Clinic Clouds los usuarios seguidores de cuentas
relacionadas con la medicina usan las redes sociales para estar al tanto de temas

médicos e informarse sobre consejos para mejorar su salud, tips, ver la realizacion



de tratamientos que desearian realizarse etc., es por eso que los centros médicos
gue realicen un buen uso del videomarketing en redes sociales obtienen una
ventaja competitiva por sobre el resto de competidores., Segun indica Fiminela en
su libro titulado “Guia para vender mas con videos”, el 97% de las marcas y
personas emprendedoras afirma que el contenido audiovisual dentro de sus
cuentas en redes sociales los ha ayudado en la mejora de la comprension del
producto o servicio de la misma, este resultado es encaminado de la mano con un
correcto estudio del comportamiento del consumidor con respecto a la actual
situacion con los medios digitales, asi como también la percepcién de cdmo se vera
reflejado el alcance de dichos resultados en el consumidor, en su comportamiento

y la su toma de decisiones.

A nivel local, el Centro Dermatolégico Vinali directamente enfocado a la
dermatologia y las patologias que la alteran esté situado en los Olivos, cuenta con
9,220 seguidores en Facebook, supera la visualizacién y alcance de publicaciones
de 300 likes con un numero maximo de 1,200 visualizaciones en un video sobre
coémo cuidar el rostro, dermatologia laser, tratamientos y servicios, ante la presente
problematica de la falta de contenido e interaccion entre consumidor-marca nace la
necesidad de investigar sobre la relacion que existe entre la forma en la que
interactta el consumidor frente a los audiovisuales creados para redes, el principal
objetivo de la investigacion es crear contenido audiovisual realizado de manera
correcta haciendo uso de las herramientas como, el guion, la iluminacién, el
storytelling, edicion, simetria, estética, fotografia, colores, formas etc., y teniendo
en cuenta conceptos como el videomarketing y el comportamiento que el
consumidor tendra para con estos; a su vez presenta una justificacion de manera
practica y metodoldgica por el alto contenido creado y estudiado dentro de la

investigacion.

Durante el dltimo afo el Consultorio Dermatolégico Vinali ha presentado una
limitada y casi nula visualizacién e interaccion con sus seguidores referente a su
contenido audiovisual en redes sociales como Facebook e Instagram, actualmente
dentro de la cuenta se evidencia un bajo alcance de la marca con el publico, a su
vez se presenta la falta de comentarios interesados en contratar el servicio ya que

no tienen ese incentivo necesario para realizar la accién de cambiar su



comportamiento como observadores a consumidores y elegirlos de entre la

competencia.

Debido a la realizacion del contenido audiovisual en redes se espera obtener un
alto rango de visualizacion y comentarios sobre precios y servicios de la empresa,
superando asi la interaccion anterior en las publicaciones acostumbrados por la
marca, para este fin se tiene en mente llevar a cabo videos en presentacién de los
tratamientos dermatoldgicos, una presentacion del Centro Dermatolégico y sus
servicios, doctores con invitaciones abiertas a cuidar la salud de sus pacientes de
forma segura dentro del centro dermatolégico, razones por las cuales asistir al
Centro Dermatolégico y presentaciones del personal médico capacitado para

atender todas las necesidades y consultas de sus pacientes.

El estudio es considerado viable debido a que es presentado a los consumidores
de Vinali los cuales han tenido una experiencia en el Centro Dermatoldgico,
asimismo muchos de estos tienen conocimiento de los servicios brindados en la
empresa y conocen la marca por recomendaciones externas o publicidad, la
encuesta realizada serd tomada por grupos de WhatsApp lo cual les agrega una

mayor viabilidad a los resultados obtenidos.

Debido a la evidente problematica en la presente investigacién nace la siguiente

pregunta general:

¢,Cual es la relacion entre lo audiovisual en redes del Centro Dermatolégico Vinali

y el comportamiento del consumidor, Lima, 20217
Asimismo, se presentan las preguntas especificas:

¢, Qué relacién existe entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatologico Vinali y el videomarketing, Lima, 20217

¢, Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatologico Vinali y la creacion de videos, Lima, 20217

Esta investigacion tiene como justificacion tedrica el contribuir al enriquecimiento
de la literatura cientifica con respecto al contenido audiovisual en redes sociales de
centros médicos y dermatoldgicos, el estudio de la correcta realizacion del
videomarketing con respecto al contenido de videos dentro de las redes sociales

4



para aumentar la interaccion, asi como al estudio del comportamiento del
consumidor sobre este. Servira como aporte de contenido original y antecedentes
para futuras investigaciones que deseen realizar estudios sobre audiovisuales en
las plataformas digitales y resultados de estudios del comportamiento del publico

consumidor respecto a este.

De igual forma esta investigacion muestra una justificacion metodolégica ya que
junta informacion relevante mediante una encuesta a través de la plataforma de
Google Forms la cual se distribuye de manera online al publico de muestra para
obtener los resultados previstos, los cuales se procesaran de manera estadistica
con el programa IBM SPSS Statistics con el propdsito de responder las hipotesis
planteadas en la presente investigacion, a su vez se presentan los objetivos de la

presente investigacion, como objetivo general es:

Determinar la relacién audiovisual en redes del Centro Dermatolégico Vinali y el

comportamiento del consumidor, Lima, 2021.
Como objetivos especificos se establecen los siguientes:

Establecer la relacion del comportamiento del consumidor del Centro

Dermatologico Vinali y el videomarketing, Lima, 2021.

Establecer la relacion del comportamiento del consumidor del Centro
Dermatoldgico Vinali y la creacion de videos, Lima, 2021.

De la misma manera se presenta la hipétesis general:

Hi: Existe relacion entre lo audiovisual en redes del Centro Dermatoldgico Vinali y

el comportamiento del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe relacion entre lo audiovisual en redes del Centro Dermatolégico Vinali

y el comportamiento del consumidor, Lima, 2021.
Se establecen las hipétesis especificas detalladas a continuacion.

Hi: Existe relacibn entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatologico Vinali y el videomarketing, Lima, 2021.

Ho: No existe relaciébn entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatologico Vinali y el videomarketing, Lima, 2021.



Hi: Existe relacion entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatologico Vinali y la creacion de videos, Lima, 2021.

Ho: No existe relacion entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatoldgico Vinali y la creacion de videos, Lima, 2021.
Il. MARCO TEORICO

Con respecto a la edad actual, el contenido audiovisual ha ido creciendo a lo largo
de los afios, convirtiéendose en una estrategia significativa al momento de dar a
conocer un producto o servicio dado al alto impacto que este ofrece en las
empresas, asimismo el valor del estudio del comportamiento del consumidor el cual
ha sido beneficioso para el correcto uso del marketing al promocionar sus marcas
y satisfacer necesidades, a continuacion, se definiran antecedentes centrados y
sustentados en las teorias con respecto a los audiovisuales y el comportamiento

del consumidor:

Avalos (2020), desarrollé un estudio centrado en el nivel de particularidad de
los factores que incluyen el comportamiento del consumidor con respecto a las
series y peliculas en plataformas en vivo en las universidades privadas de la ciudad
de Truijillo, dicha investigacion fue realizada en la Universidad Privada del Norte, su
objetivo fue el determinar la particularidad de los factores que incluyen el
comportamiento del consumo de seres y peliculas en plataformas en vivo en los
estudiantes de las universidades de la ciudad de Truijillo, fue una investigacion
aplicada de caracter exploratorio, transversal con una muestra de 381 estudiantes
universitarios y con un instrumento tipo encuesta para la recoleccién de datos
cuantitativa se concluy6 que los jovenes estudiantes no cuentan con diferentes
caracteristicas al momento de elegir contenido audiovisual sino que todos ellos
tienen influencias sociales al optar por consumir series y peliculas en plataformas

live.

Esquivel (2019), realiz6 una investigacion centrada en los medios de
comunicacién audiovisual y la correlacion que este tiene con la forma de compra
en rubro de ropa deportiva para mujeres, realizado en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas UPC — Perq, con el objetivo de determinar la relacion entre los

medios de comunicacion audiovisual de la red social Instagram y la forma de
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compra, se determiné una investigacion mixta y correlacional con una muestra de
384 personas y técnica de encuesta para la conclusion obtenida de la correlacion
de Pearson de 0,447.

Saavedray Vera (2019), realizaron una investigacion acerca del perfil de los
consumidores dentro del concepto OTT digitales en Trujillo — Peru, cuyo objetivo
fue definir el perfil de los consumidores en las plataformas OTT, asimismo se tomo
en cuenta un tipo de investigacién no experimental de corte descriptivo transversal
y cuantitativo aplicada, a su vez fue tomada una encuesta a un nimero total de 384
participantes, la conclusion fue el establecimiento de los perfiles de dichas
plataformas.

Tinoco (2018), realiz6 una investigacion proyectada en el marketing digital,
y respecto al comportamiento de los consumidores dentro de una empresa de venta
de accesorios y adornos para el hogar, dicha investigaciéon se realizé en la
Universidad Cesar Vallejo, Peru, tuvo como objetivo el determinar la correlaciéon
entre sus 2 principales variables en la empresa de ventas de accesorios para el
hogar en el distrito de Carabayllo, asimismo se realizé una investigacion cuantitativa
no experimental correlacional aplicada con una muestra de los 40 clientes de dicha
empresa, a su vez mediante una encuesta determinada como técnica de
recoleccion de datos se concluyo en la relacion entre su primera y segunda variable

asi como la influencia que tiene una sobre la otra.

Garcia (2017), realiz6 una investigacion acerca de la publicidad en las
plataformas digitales y el comportamiento de sus consumidores respecto a esta en
un supermercado en Chimbote, Perq, su objetivo fue examinar el nivel y la relacién
entre sus variables de estudio, del mismo modo la investigacion fue no experimental
de tipo transversal descriptivo correlacional y cuantitativo cuya poblacién fue 346
jovenes entre 17 a 29 afos consumidores de dicho supermercado, a su vez se
recolectaron los datos mediante dos encuestas y llegaron a la conclusion de

determinar la relacion y el nivel entre sus dos variables.

Chumpeén (2017), conformé una investigacion la cual estuvo centrada en la
narrativa audiovisual y la relacion esta tenia con el comportamiento del consumidor,

todo esto analizado a través de la campafia de una compafiia cervecera en Lima -



Peru, el objetivo de dicha investigacion fue conocer la relacion de ambas de sus
variables, asimismo fue de disefio no experimental, de tipo aplicada, correlacional
y de enfoque cuantitativo, se aplicé una encuesta a una poblacion de 75 jovenes
de una universidad peruana cuya conclusién llego a determinar la significativa

relacion entre el comportamiento del consumidor y la narrativa audiovisual.

Kyoye y Jaramillo (2016), realizaron un estudio el cual se tratd sobre un plan
de marketing especificamente realizado para una productora audiovisual en
Chiclayo — Peru, su objetivo fue realizar un diagnéstico actual y presentar contenido
audiovisual con el fin de implementarlo a futuro, el disefio de investigacion fue no
experimental transversal, de naturaleza cuantitativa y de tipo aplicada, a su vez fue
realizada una encuesta a 333 personas con el fin de recolectar datos sobre el tema
en cuestion, llegaron a la conclusion de los rasgos que consideraban importantes

los consumidores al elegir una productora audiovisual.

Barranco y Ruiz (2021), realizaron una investigacion sobre la creacion de
contenido audiovisual como punto de apoyo para las habilidades sociales en
terapias, tuvo como objetivo realizar contenido audiovisual para aportar a las
habilidades sociales de determinadas personas en un entorno psicoldgico, la
metodologia fue mixta, no experimental y de tipo aplicada, asimismo se realiz6 una
encuesta de 21 preguntas como método de recoleccion de datos a 10 estudiantes
de la carrera de psicologia con un muestreo por conveniencia, se concluyo en la
realizacién de 21 videos que integraron un repositorio con el fin de ayudar a nivel

psicoldgico a las habilidades sociales en ambientes incomodos.

Gonzales (2018), en Espafa ejecutd una investigacion basada en el
concepto de un andlisis del contenido de los creadores visuales de la plataforma
Youtube y el impacto que este tiene en los jovenes de nacionalidad colombiana,
realizado en la Universidad de Malaga, Espafia, cuyo objetivo fue analizar el
impacto que tiene dicho contenido audiovisual de los creadores visuales de la
plataforma Youtube en los jévenes colombianos. Dicha investigacion tuvo como
enfoque cualitativo de tipo descriptiva con técnica de andlisis de contenido, con
analisis conjunto del comportamiento de las audiencias por medio de la
metodologia cuantitativa, con una muestra de estudio de 400 personas. La técnica
establecida por dichos investigadores fue: encuestas, focus group y analisis de

8



contenido. Se concluyé en la enorme importancia que tiene el contenido de los
creadores viduales de la plataforma ya que influencian en el comportamiento del

consumidor Millenials.

Barragan y Torres (2018), desarrollaron un estudio que fue desarrollado
sobre el marketing olfativo y el como influencia el consumidor y su comportamiento
en las tiendas de venta de ropa en Ecuador, desarrollado en la Universidad de las
Fuerzas Armadas - Ecuador. Su objetivo fue analizar la influencia de una variable
sobre otra. Su enfoque fue realizado de manera cuantitativa con analisis estadistico
e investigacion documental, realizaron un estudio centrado en una muestra de 341
personas dentro de la ciudad de Quito, obtuvieron como conclusiones la aprobacion
de cuatro de sus hipétesis, las cuales se resumen en una influencia positiva entre

el aroma, el aprendizaje, la satisfaccion la actitud y la cognicién del consumidor.

Maldonado (2017), realizd una investigacion conceptuada en el estudio
acerca de la visibilidad de los consumidores y su comportamiento acerca de
audiovisuales en salas de cine, se llevé a cabo en la Universidad de las fuerzas
Armadas — Ecuador. El objetivo principal fue Investigar dicho comportamiento con
respecto a la adquisicion de entradas para el disfrute de un contenido audiovisual
se realiz6 una investigacion de tipo aplicada y con un enfoque cuantitativo y
recoleccion de datos mediante la realizacién de encuestas, determinando un tipo
de muestreo aleatorio simple de 400 personas dentro de la localidad de estudio
mediante encuestas, se concluyé que el 98% de la muestra al publico consumidor
de contenido audiovisual sienten la necesidad de acudir a establecimientos de

creaciones audiovisuales con motivos culturales, visuales y promocionales.

GOmez (2015), formuld una investigacion la cual se centré en los procesos
emocionales a nivel neuronal ante contenido audiovisual, tuvo como objetivo fue
identificar dichos procesos y patrones emocionales al momento de visualizar
contenido de una campafa audiovisual, a su vez fue de naturaleza cuantitativa, de
tipo aplicada y se tomé en cuenta una encuesta a 14 personas en base al contenido
audiovisual que se les mostrd, tuvo como conclusion el logro de clasificar las
emociones correctas al momento de mostrar contenido publicitario, con el fin de

usarlo a favor de conectar con el publico consumidor de manera positiva.



El contenido audiovisual en redes se define como el uso de videos como
herramientas de estrategias de marketing para brindar un mensaje claro y conciso
(Fiminela, 2020), asimismo el comportamiento del consumidor cumple con la
definicion de todo el analisis del proceso que interviene al consumir, adquirir,

comprar o vender un producto (Solomon, 2017).

Esta investigacion sigue las teorias de Fiminela en el contenido audiovisual,
el cual nutre y aporta de forma tedrica de extensa informacién sobre audiovisuales
en redes y el uso de estos como base fundamental para el mejoramiento de la

interaccién y alcance de marcas con productos y servicios hacia el cliente.

Respecto al primer aspecto, Fiminela (2020), define el contenido audiovisual
como un punto muy consumido por los seres humanos, desde sus inicios en 1832
con la invencion del llamado fenaquistiscopio y su evoluciéon con los hermanos
Lumiere en el cine entre 1892 y 1895 hasta la actualidad con el fuerte cambio de
los audiovisuales en el campo de la publicidad y el marketing, lo audiovisual
actualmente es definido como un conjunto de imagenes en movimiento las cuales
transmiten mensajes, emociones, sentimientos, contar historias, informar y

entretener (pp. 25-29).

Muchos de los medios audiovisuales actualmente fueron previstos para
informar y entretener, como autor de apoyo hacia Fiminela, Gonzales (2015),
resalta que actualmente los medios audiovisuales principalmente cumplen con el
objetivo de divertir en redes (p. 607), a su vez Parres, Garcia y Rodriguez (2020),
aportan sefialando el uso de estas mismas plataformas como motivo de estrategia
para las empresas (p. 36). La publicidad por otro lado dando rienda suelta al uso
de los beneficios del contenido audiovisual vio una oportunidad significativa para el
uso de los audiovisuales como marketing para atraer a mas publico consumidor por

medio de este.

Complementando al aspecto de Fiminela (2020), Bartolomé y Salinas (1999)
afiade la forma en la que los medios audiovisuales y las tecnologias empezaron en
el siglo XXI, explica la modernizacién de las plataformas y soportes audiovisuales,
asi como su evolucion en comparacion a los afios anteriores (p. 6), asimismo en el

estudio de Francisco y Rodriguez (2020), presentan los casos de plataformas como
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redes sociales como fuerte evidencia sobre el cambio que ha habido desde los
inicios del aflo 1999 a la actualidad, exponen que las redes y plataformas se han
vuelto indispensables para la transmisién de un mensaje complejo en las Ultimas

décadas hacia las nuevas generaciones (p. 3).

De igual manera Pérez et al. (2017) apoyando a Fiminela 2020, aseguran
que los llamados Millenials actualmente son propensos a usar los medios sociales
y el internet, el alto consumo de este es indispensable en el dia a dia de los jévenes
consumidores, esto se debe a que desde su nacimiento se han visto inmersos en
la cultura tecnoldgica, la generacion actual nacié con el contenido digital incrustado
en la mente, eso hace que sea imposible no manipularlas desde pequerios, la
generacion nacida dentro del lapso de los afios entre 1984 y 2000 son los que mas
consumen las redes sociales y el internet en general (p. 130), debido al gran nimero
de consumidores dentro de este mercado y la gran cantidad de medios sociales
que consumen, las empresas ven un mercado potencial para enviar contenido

publicitario por medio de contenido grafico y audiovisual para llamar su atencion.

En apoyo hacia el aspecto de Fiminela, Berzosa (2017), respalda la idea de
negocio del contenido audiovisual en redes por la gran cantidad de vistas dentro de
la plataforma de YouTube, los creadores de contenido audiovisual encontraron un
modelo de ingreso e incluso una carrera por medio del contenido de videos, (p. 97),
con mucha mas razoén las empresas empezaron a velar por el contenido audiovisual
para promocionar sus productos y servicios ya que estos tienen mas impacto en un
lapso mas corto de tiempo. En la actualidad para la generacion actual la cual es

netamente visual es mucho mas sencillo y facil consumir videos que leerlos.

A su vez Fiminela (2020), presenta el contenido audiovisual en dos temas
los cuales son el videomarketing y la creacién de videos.

Con respecto al tema videomarketing, Fiminela lo describe en torno al uso
del contenido audiovisual como herramienta de marketing, cuyo objetivo es cumplir
el posicionar la marca y ser conocida para posteriormente poder conseguir las
metas de la empresa, en pocas palabras el video marketing es introducir videos al
marketing de contenidos, dicha estrategia actualmente cumple un papel primordial

paratoda empresa, al menos un 88% de las personas invierten mas tiempo en sitios
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web y redes sociales que incluyan mas videos que post, ademas, segun estudios
en redes sociales mas de 500 millones de usuarios consumen contenido
audiovisual en Facebook diariamente. El video marketing se ha vuelto en una de
las mas grandes técnicas de la comunicacién y el marketing online de las empresas,
indispensables para sus campafias de posicionamiento, este contenido requiere de
un andlisis de los factores que deben incluir los videos que aumentaran la

interaccion o mas comunmente llamado “engagement” con respecto al consumidor.
(p- 50).

Asimismo, como apoyo, Espinoza, Moncada y Ferro (2020), definen el
videomarketing como un método dentro del marketing que hace uso del contenido
audiovisual con el fin de promocionar y posicionar productos o servicios, este tiene
el beneficio de llegar mucho mas rapido al publico consumidor con un mensaje claro

y conciso (p. 218).

De la misma manera existen distintas formas y medios por los cuales
presentar contenido audiovisual con fines de visualizacion y posicionamiento, uno
de estos segun, Valdivieso (2015) en apoyo resalta, son las empresas
institucionales las cuales hacen uso de recursos audiovisuales para poder hacer

llegar su mensaje y mejorar en la docencia (p. 32).

Aportando al tema de Fiminela, Pérez et al. (2017), menciona el caso de un
cantante de nacionalidad colombiana, el cual realiz6 una campafia por medio de
las redes sociales en donde promocioné su musica y videos, teniendo en cuenta
gue este no tenia apoyo de una compafia disquera y el alcance que este tuvo
promocionandolos Unicamente por ese medio logré un promedio de 200.000 visitas
en su primera semana, el seguimiento que tuvo esta interaccién con sus seguidores

logré como consecuencia la creacion de su primer albumy realizacién de conciertos
(p. 92).

Los videos publicitarios cortos no vienen a ser los unicos con el poder de
capturar la atencion del cliente, Segun aporta Ortiz (2018) en el tema de Fiminela,
los cortos publicitarios cuyo tiempo de reproduccién son entre 8 a 15 minutos
también son incluidos en el marketing de contenidos dentro de la estrategia de

videomarketing, estos son usados con el fin de protagonizar la historia y dar un

12



contexto y tematica en torno a la marca, requiere mas tiempo y participacion, y
suele usarse con marcas ya posicionadas en el mercado que deseen aumentar la

informacion dada a sus consumidores respecto a su producto o servicio (p. 88).

Al respecto de videos virales como estrategia de marketing de contenidos y
el videomarketing Berzosa (2017) en apoyo hacia Fiminela, comenta que los
creadores de contenido dentro de la mas grande plataforma de contenido
audiovisual mas comunmente llamados “Youtubers” tuvieron formacion y estudios
para saber llevar a cabo la ediciébn de video, correcta creacion de guiones,
enfoques, estilos, iluminacion entre otros, en pocas palabras una estrategia de
videomarketing para viralizar y hacer mas atractivo su contenido (p. 25), el
videomarketing como estrategia es primordial para cualquier marca que desee
ampliar sus clientes, asi también como el correcto estudio y preparacion de estos,
la eleccién de la plataforma segun los intereses, la eleccion de formatos y objetivos,
el video marketing lleva a cabo distintos aspectos que lo conforman, todos igual de
importantes y en complemento logran un buen alcance con el pablico consumidor,

esto solo es logrado con la correcta vision de la creacion de videos.

A su vez Fiminela define tres elementos importantes dentro del
videomarketing, con lo anteriormente mencionado: dicho analisis de factores debe
incluir el estudio de los objetivos, la seleccion de la plataforma en la que sera

mostrada, y el formato en el que sera presentado (p. 50).

Apoyando a Fiminela (2020) y el elemento de plataformas, Sosa, Ibafez y

Pérez (2020) recalcan el uso de estas, en una en la cual el contenido audiovisual
es el principal y Unico contenido, Youtube: desde su creacion en 2005, ha ido
aumentando de usuarios, en la actualidad se suben al menos 300 horas de
contenido a esta plataforma por minuto en torno a 100 paises los cuales abarcan
cerca de 80 idiomas en todo el mundo, eso equivale a una cantidad de 2000
millones de usuarios y 1000 millones de horas de reproducciéon todos los dias
(YouTube, 2020) (p. 68). Vivimos en una época en la cual el contenido audiovisual
es el principal y més efectivo medio para llamar la atencién del pablico ya que segun
Fiminela (2020), El contenido y tema audiovisual es mucho mas entretenido y
vistoso que el gréafico, ademas este capta mas la atencién del publico por un lapso
mas amplio de tiempo, asimismo segun la investigacion de HubSpot el 81% de las
13



grandes empresas promocionan sus productos o servicios mediante este tipo de
estrategias llamadas video marketing; las empresas conformadas por aspectos
politicos también hacen uso de estos meétodos audiovisuales para hacer su

campafia mas vistosa y facil de recordar (Zamora y Losada, p. 5).

Ballesteros (2020), en apoyo hacia Fiminela (2020), expone sobre el
elemento plataformas, con la red de Tiktok y la atencion que este ha tenido sobre
el publico Millenial, siendo una plataforma de entretenimiento TikTok se ha
convertido en la principal red social de contenido audiovisual corto luego de la
situacion de pandemia en el mundo debido a la Covid — 19 (p. 174). De la misma
manera segun Pérez (2020), debido a esta problematica se levantaron distintas
plataformas que tuvieron un mayor alcance y visualizaciones como Facebook,
Twitch, Disney+ y Netflix los cuales de la misma manera brindan contenido
audiovisual de entretenimiento Asimismo, Twitter es una de las mejores plataformas
en los ultimos afios que sirve para promocionar y hacer llegar un mensaje claro y
rapido, segun Martinez (2017), basado en un analisis audiovisual dentro de algunas
importantes instituciones en la plataforma concluy6 que las campafas de fuertes
marcas como las naciones unidas promulgan sus mensajes y campafias de eventos
especiales mediante videos para hacerlos llegar de una mejor manera a su publico
objetivo (p. 46).

De la misma forma Lenz y Rodriguez (2020) apoyando a Fiminela centran
su idea de plataforma en la red social Instagram como una de las mejores para la
difusion masiva de contenido audiovisual por los llamados “presumidores” los
cuales interactian de manera lineal y que no solo consumen, sino que también

producen y crean llevando esa y todas las plataformas a un nuevo nivel (p. 25)

Sosa, Ibafiez y Pérez (2020), sobre el elemento de Fiminela, muestran como
fuerte concepto el analisis de la viralizacion de contenidos audiovisuales dentro de
las plataformas sociales y el poder detras de una campafia de marketing la cual por

medio de videos lograron llegar a dar un mayor alcance a la empresa (p. 101).

Respecto a la creacion de videos Fiminela (2020), define que se necesitan
conocimientos para su correcta realizacion y son pasos que se complementan para

crear un todo, segun la consultora especializada Soymimarca, describe la
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construccion de marca con tres fases en un procedimiento: el auto entendimiento,
la estrategia y la visibilidad. El video es el instrumento perfecto para conectar con
tu publico y lograr la visibilidad e interaccion deseada, se necesita un perfecto

conocimiento de la marca y una estrategia para lograr los objetivos (p.138).

Pérez et al. (2017), apoyando a Fiminela, aporta sobre dicho planteamiento,
la creacién de videos en plataformas en tendencias, el cine y aplicaciones de
peliculas y videos virales, y como el consumidor ha reaccionado a estos (p. 132),
dicho impacto ha sido posible gracias a la correcta forma de realizarlos con el fin

de lograr un mayor disfrute y atraccién del usuario.

Fiminela centra cuatro elementos en la creacién de videos, el guion del video
el cual suele ser subestimado a la hora de su creacion debido al lapso tan corto
como el que resulta siendo, los videos dirigidos hacia las redes sociales que
promocionan un producto o servicio que suelen improvisarse mas tienden a obtener
un resultado confuso y un mensaje poco claro, el procedimiento adecuado segun
Fiminela consiste en el andlisis de contenido de la marca, la duracién del video el
cual es primordial para revelar si el publico vera o no el contenido completo, solo
centrase en tomas necesarias del video, tener en mente lo que se quiere lograr y el
mensaje que se desea transmitir (p. 157). De igual manera la correcta iluminacion
integrada en el video la hard ver méas profesional (p. 272), asimismo el Storytelling
es otro elemento importante dentro de la creacion de videos ya que esta cumple la
labor de contar historias y es fundamental para conectar de manera emocional con
los clientes ya que en un mundo digital lleno de contenido en todos lados es
importante destacar y conectar con el publico (p. 150), asi también uno de los
elementos finales pero no menos importantes es el paso de editar, la edicion
cumple un papel primordial ya que es la que unira el concepto, sellara y dejara listo
el contenido para poder ser visualizado por los clientes. (p.138), cada uno de estos
elementos individualmente cumplen un rol importante para poder obtener el

resultado final previsto.

Por otro lado Ortiz (2018),aportando al planteamiento de Fiminela (2020),
enfoca la creacién de contenidos a un aspecto mas cinematogréfico, pero de igual
manera considera aspectos relacionados, la posicion de la camara es de
importancia ya que sin ella no se comprendera la escena realizada para el
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espectador, de igual manera la iluminacién relacionada con el tema y el tono del
video, el color, la Optica de la camara, la textura, el encuadre, la composicién, los
esquemas proxémicos, las formas, el movimiento, la actuacion, la locacion y la

presentacion son puntos clave para la correcta creacion del contenido (p. 44).

Asimismo, Green (2021) menciona el impacto que puede tener un video el
cual puede ser logrado mediante musica dentro del contenido audiovisual, el
menciona el audio estudiado especificamente para desarrollar vinculos
emocionales con el publico, todo esto dentro del caso de una campafia politica que
tuvo como fin capturar la atencion de los ciudadanos para influenciar en sus votos
(p. 411).

Respecto a esto y a la importancia del contenido audiovisual por sobre el
gréafico dentro de la publicidad tenemos a Ortiz (2018) que apoya a los elementos
de Fiminela (2020), el cual define la realizacion y produccion de contenido
audiovisual como parte importante dentro de anuncios publicitarios, en los que
aplica planos, iluminacion, formatos, tiempo, velocidad y guion, en el proceso de
creacion cinematografico dentro de categorias como la produccion de anuncios
para autos, entrevistas, los que involucran animales, productos de alimentacion

etc., todos promocionados por medios ATL (p. 77).

Asimismo, Sosa, Ibafiez y Pérez (2020), complementan el tema de Fiminela
sefialando que existe una serie de puntos comunes entre los videos mas
visualizados en toda la historia de la plataforma Youtube, caracteristicas como tipos
de planos, sonidos, angulaciones, tiempo y movimientos, contenido comparado en
base a la interaccién del cliente con su plataforma, los “me gusta” y comentarios (p.
67).

Apoyandolo de la misma manera, Berzosa (2017), aporta al tema de
creacion de videos para redes, especialmente en YouTube, la cual se centra en
aspectos especificos como la calidad, el tiempo, el entorno, la iluminacién, el tema,
la grabacion, edicién y la interaccién que tienen los creadores en redes sociales

con sus seguidores (p. 17)

Por otro lado, esta investigacion también cuenta con las teorias de Solomon

(2017), el cual alimenta de meticulosa informacion sobre el comportamiento del

16



consumidor, su estudio y la importancia de estos en el campo empresarial y de

marketing.

Respecto al segundo aspecto Solomon (2017), define el comportamiento del
consumidor como el estudio del proceso que participa cuando los consumidores
eligen, compran, usan o descartan productos, servicios o conceptos con el Unico fin
de saciar necesidades y deseos, dicho comportamiento es parte de un proceso el
cual se constituye no solo en el intercambio de dinero por el producto o servicio,
sino en el proceso pre y post compra, los pensamientos de consumidor, los
procesos psicoldgicos y los factores que incluyen en la terminacién de la compra
final es la parte importante de todo un concepto mas grande que solo “pagar”, el
marketing lleva afios estudiando el comportamiento del consumidor para poder
satisfacer las necesidades del cliente lo mejor posible, se realizan campafas y
estrategias con el fin de poder posicionarse en su mente, conociendo la perspectiva
gue este tiene al respecto de los productos o servicios en su entorno y asi optar por
decisiones mas certeras para captar su atencion, lanzando estimulos en forma de
publicidad, anuncios y mensajes subliminales para jugar y manipular de una sutil
manera al cliente, logrando asi influir en su decision final, de igual manera los
factores que intervienen en su comportamiento son: el género, el estilo de vida, su
clase social, la estructura familiar, su cultura, religion, relaciones, amigos,
recomendaciones etc. (p. 6). El estudio del comportamiento no solo se enfoca al
punto de compra, es centrada en diversos puntos antes, durante y después del
resultado final de adquisicion del producto o servicio, esto define un buen estudio

de investigacion del consumidor y su comportamiento.

Apoyando el aspecto de Fiminela, Moll4 et al. (2014), aporta sobre el
comportamiento de consumidor como el conjunto de acciones que desarrolla un
individuo cuando este selecciona, adquiere, estudia y usa productos o servicios con
fin de satisfacer sus apetitos y deseos, dichas acciones vienen incluidas con
procesos psicologicos y mentales, los consumidores puedes ser referidos a
individuos de todas las edades, desde nifios hasta gente mayor, la mente y el actuar
de dicho consumidor siempre se determinara en respuesta a muchos estimulos,
desde cultura, experiencia, relaciones, etc., Segun Berenguer (2000), citado por

Molla (2014), indica que el valor del comportamiento del consumidor no solo se
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centra en el proceso de compra sino que va mucho mas alla, su estudio radica en
la pre - compra, la compra y la post — compra, he aqui donde se define el
comportamiento del consumidor no solo centrada en la decisién de compra sino en
el conjunto de acciones que engloban todo lo relacionado a ella (parr. 4). Asimismo,
Araujo y Fraiz (2011), adiciona como punto de partida en el consumo la cual debe
ser una conducta motivada por la marca, esta debe dar satisfaccion al cliente para

estimular a este a seguir consumiendo (p. 48).

Asimismo Hoyer, Macinnis y Pieters (2015), aportan al planteamiento de
Fiminela: el comportamiento del consumidor se ve mayormente afectado en el
esfuerzo que el individuo le otorgue, es decir, el ser humano como consumidor
alimenta el estudio del consumidor hacia las empresas cada vez que realiza un
esfuerzo al tomar decisiones al adquirir un producto o servicio, en el estudio del
consumidor se estudian los factores tales como la motivacion, la capacidad y la
oportunidad, todo esto con el Unico fin de poder anticiparse a la satisfaccion de las

necesidades y deseos del consumidor (p. 2).

Del mismo modo Rivera, Arellano y Molero (2013), citado por Raiteri (2016)
apoyando el aspecto resaltado por Fiminela, aporta al concepto de comportamiento
del consumidor describiéndolo como de sumo interés para la sociedad actual
debido a que define a todos los individuos como consumidores, desde un punto de
vista mas empresarial se incluye al marketing como herramienta importante para la

correcta comprension de las necesidades y la satisfaccion de estas (p. 14).

Solomon (2017), divide el comportamiento del consumidor en tres temas: las

etapas de la percepcién, el marketing sensorial y la toma de decisiones.

Respecto al tema etapas de la percepcion, Solomon (2017), la define como
la respuesta continua de los receptores sensoriales, precisa el estudio del
comportamiento como punto importante para la comprensién y su percepcion,
asimismo segun Solomon estos se centran en elementos las cuales incluyen la
sensacion, esta se define como un concepto formado en base a las sensaciones y
percepciones que tiene el ser humano a adquirir un producto o servicio, la
exposicion la cual se define como el proceso que ocurre al incluir los receptores

sensoriales del ser humano cuando percibe ciertos estimulos, a estos se los define
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como umbrales sensoriales los cuales se centran en los estimulos recibidos en el
cerebro de manera indirecta, el mensaje que llega a quedarse temporalmente en el
inconsciente del consumidor, asimismo la atencion la cual se centra en mantener

interesado al cliente para centrar su atencion en el producto o servicio (p. 86).

Asimismo sobre el tema marketing sensorial, Solomon (2017), lo define
como una estrategia de recordacion mucho mas atractiva que el resto de
estrategias ya que esta permite que los productos o servicios de una determinada
marca lleguen a los consumidores de una manera diferente, apelando a sus
sentidos, actualmente existen marcas que velan por esta relativamente nueva
tendencia, marcas como Apple, BMW y Coca Cola aplican su marketing, segun
Solomon estos contienen tres elementos importantes: la vista, el sonido y el tacto,

creando en consecuencia una mayor atencion al consumir dicho producto (p. 85).

A su vez Miroslava, Juanatey y Martinez (2019) aportan al elemento de
Solomon neuromarketing, definiéndolo como una técnica multidisciplinaria que
puede a través de ciertos estudios neurolégicos y experimentales intervenir en el
proceso de seleccion y emocional y asi generar estimulos para hacer cambiar de

parecer a cualquier individuo (p. 22)

Solomon (2017), menciona el concepto acerca del tema toma de decisiones
dentro del proceso de comportamiento del consumidor, definiéndolo como una
respuesta a un determinado conflicto o problema existente en la vida del
consumidor, consta con tres elementos los cuales se centran en un ambito del
neuromarketing, el cual se estudia de manera interna asi como aspectos cognitivo,
habitual y colectivo, la toma de decisiones se conforman a su vez por pasos los
cuales van desde el definir el problema hasta la adquisicion del producto a servicio
en cuestion para la satisfaccion y solucion del problema del consumidor (pp. 312-
335).

Sotomayor, Brito y Tenesaca (2018), aportando al elemento sensacion de
Solomon, define el uso de los medios publicitarios como influencia para atraer a
adquirir un producto o servicio, de forma que presentando la idea de forma concreta
y persuasiva logran un enfoque de atraccion hacia la marca, modificando asi su

decision de compra (p. 179)
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[l METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacidn
3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es de tipo aplicada ya que, segun Lozada, 2014, destaca
de este tipo de estudio sirve para analizar toda la informacion recopilada en la
investigacion y contribuye a la resolucion de determinados problemas hallados con

el fin de contribuir con el desarrollo cientifico (pp. 34-35)
3.1.2 Disefio de la investigacién

Por otro lado, el disefio de investigacion estudiado en el proyecto de investigacion
es no experimental, debido a que no manipula deliberadamente ni intencionalmente
las variables, reforzando ese concepto Hernandez (2014), afirma que se trata de
un estudio en el que el investigador examina fendmenos tal cual se muestran en su
entorno natural con el fin de estudiarlos, asimismo no manipula variables con el fin
de forzar un efecto entre estas, igualmente se realiz6 un disefo del tipo transversal
también conocido como transeccional dado que se realizara una recoleccion de
datos mediante encuestas dirigidas a un nimero de muestra definido y exclusivo,
segun la teoria de Hernandez (2014) estos recopilan los datos del estudio en un
tiempo unico y predeterminado, no incluyen elecciones de distintos momentos en

el tiempo con relacién a los reunion de informacion (pp. 152-154).

Por otro lado, el nivel de investigacién es correlacional, este nivel tiene como
fin el comprender la relacion o el grado de coherencia que existe entre dos 0 mas
variables de estudio, el objetivo de la presente informacion fue determinar la

relacion entre la variable 1 y la variable 2. (Hernandez et al, 2014, p. 93).
3.1.3 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion fue realizada a través del enfoque cuantitativo, con el
unico fin de realizar analisis de datos estadisticos en base a nuestro instrumento
de recolecciéon de datos, segun afirma Hernandez (2014), hace uso de una
exhaustiva recoleccién de datos con el fin de probar las hip6tesis determinadas en
la investigacion, cumple con una base numérica y tiene un analisis estadistico el
cual establece la comprobacién de teorias y pautea el comportamiento (p. 4).
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3.2. Variables y operacionalizacién

3.2.1 Tabla 1: Identificacion de variables

Variable Naturaleza Escala Categoria
X | Audiovisuales Cuantitativa Nominal Independiente

Comportamiento del Cuantitativa Nominal Independiente
Y consumidor

Fuente: Elaboracion propia
3.2.2. Variable 1: Audiovisuales

Al respecto Fiminela (2020), asegura que el contenido audiovisual es lo mas similar
a la vida real, Es la mezcla de imagenes que a su vez estan en constante
movimiento, estas imagenes en actividad permiten comunicar y transferir
emociones y sentimientos, causan confianza del publico que lo visualiza y cuentan
historias a través de sonidos, formas y figuras, el video es el instrumento perfecto
para transmitir el mensaje que se desea brindar en un lapso corto de tiempo y como

mucha mas visualizacion y alcance que lo convencional (p. 28).
3.2.3 Variable 2: Comportamiento del consumidor

Segun Solomon (2017), define el estudio del comportamiento del consumidor como
el andlisis del proceso que interviene en la seleccion que cumple en consumidor al

adquirir, seleccionar, comprar, usar o desechar un producto o servicio (p. 6).
3.2.4 Operacionalizacion de variables

Se realiz6 el estudio de las variables con el fin de hacer un desarrollo completo y
metodolbgico deductivo para recopilar conceptos y teorias acerca de las presentes
variables y asi poder realizar una eficiente investigacion. Toda la informacion
acerca de este presente apartado sera brindada en la matriz de operacionalizacion

de variables (Véase en el anexo 4).

Respecto a este, se realizé la esquematizacion de dimensiones a partir del estudio
de las variables descritas por los autores base Fiminela (2020) y Solomon, (2017),
se tomaron en cuenta los puntos que los autores consideraban de suma

importancia para el desarrollo de sus temas, para los audiovisuales Fiminela los
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divide en subtemas videomarketing y creacibn de videos, seguidamente
subdividiéndolos en indicadores como objetivos, plataformas, formato, guion,
iluminacién, Storytelling y edicion, asimismo para el comportamiento del
consumidor Solomon los describe como etapas de la percepcidén, marketing
sensorial y toma de decisiones, a su vez estos son divididos en indicadores como
sensacion, exposicion, atencion, vista, sonido, tacto, neuromarketing, cognitivo,
habitual y colectivo, creando asi un sistema de dimensiones e indicadores con el
fin de poder medirlas con preguntas que posteriormente seran usadas para la

recoleccion de datos.
3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

Segun Lépez y Fachelli (2015), definen la poblacion como el término del grupo total
de elementos los cuales componen el &rea de interés analitico y a su vez extraer

los datos necesarios para definicion de la muestra del estudio (p. 7).

El tipo de poblacion en la presente investigacion sera finito debido a que la
empresa cuenta con un listado extenso de consumidores, es por esto que la
poblacion estara definida por los consumidores del “Centro Dermatolégico Vinali”
ubicado en Av. Antunez de Mayolo Nro. 1383 - Los Olivos y actualmente cuenta

220 personas.
3.3.2. Muestra

Para Lépez y Fachelli (2015), definen la muestra como una pequefia representacion
de determinadas unidades separadas del tamafio de la poblacién antes planteada,
dentro de la investigacion con el Unico propédsito de definir los datos relevantes
tomados de la muestra de estudio para llegar al resultado de las conclusiones

finales del proyecto de investigacion (p. 5).

El tamafio de la muestra definido para el estudio sera de 141 consumidores
del “Centro Dermatoldgico Vinali”, dicha muestra fue realizada basada en el

proceso matematico estadistico, la férmula se especifica a continuacion:

_ NxZ%xp(q)
Ce2(N-1D+2%+p (q)

n
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Donde:

N = Total de poblacion = 220

Z = Nivel de confianza = 1.96 (95% de seguridad)
p = Proporcién esperada 0.5 (5%)

g = Porcentaje de no aceptacion =1 —p

e = Margen de error 0.05 (5%)

Entonces:

B 220 * 1.962 * 0.5 (0.5)
~0.052 (220 — 1) + 1.962 % 0.5 (0.5)

n

211,288
1.5075

Teniendo en cuenta la formula estadistica planteada se define el nUmero total de
muestra de estudio 141 personas. Se procede a tomar de la muestra seleccionada

un total de 141 participantes.
3.3.3. Muestreo

Con respecto al muestreo de método probabilistico Lopez y Fachelli (2015), afirman
gue se define en que todos los elementos resaltados en el estudio tienen una

probabilidad de ser seleccionados aleatoriamente (p. 18).

Se realizard el método probabilistico aleatorio simple, con la finalidad de
adquirir una muestra modelo de la poblacién en cuestién, de la misma manera sera
de forma aleatoria ofreciéndole asi la misma oportunidad a cada uno de los

consumidores de ser encuestados.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnica de recoleccion de datos
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Al respecto, Hurtado (2000), como se citd en Carhuancho (2019), segura,
centrandose en las técnicas de tipo cuantitativa, que la encuesta como técnica de
recoleccion de datos tiene como fin obtener respuestas a través de preguntas, se
caracteriza por ser practica y rapida, asimismo cuenta con un grado de interaccion

menor a otras técnicas que requieren guiones y didlogos (p. 66).

La técnica puesta en practica sera la encuesta la cual consta de diversas
preguntas con el fin de recolectar informacion relevante para la investigacion con
respecto a los audiovisuales como contenido de redes y el comportamiento del
publico consumidor del Centro Dermatolégico Vinali, todo esto con el fin de conocer

cudl es la relacion entre estas dos variables.
3.4.2. Instrumento

Segun Arias (2006), un instrumento de recoleccion de datos en una investigacion
es todo aquello que se utiliza con el fin de capturar, almacenar, reconocer, registrar

y reunir informacion (p. 69).

Se realizara la formulacion de un cuestionario cuya composicion sera
enfocada en 18 preguntas cerradas, centradas en base a los indicadores de la
presente investigacion, se pedira responderla de forma online no sin antes haber
visualizado las piezas gréaficas (8 videos) con el fin de comprender el tema en
cuestiéon y con el objetivo de encontrar la relacidon entre las variables de estudio
asimismo con capacidad de respuesta en la Escala de Likert la cual se encuentra

en el anexo 2.

Se hizo uso de 8 indicadores para la variable audiovisuales y 10 indicadores

para la variable comportamiento del consumidor.
3.4.3. Validez

Hernandez (2014), define la validacion como el nivel en que el instrumento

cuantifica la variable a medir de una determinada investigacion (p. 200).

La validez de la encuesta realizada fue evaluada por tres magisters expertos
de la Universidad César Vallejo, cuya experiencia es altamente académica con
conocimientos diestros en el campo del tema de estudio y en la rama metodoldgica
de productos de investigacion.
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En base a la informacién obtenida en los resultados de las pruebas
binomiales de los tres expertos presentan que el instrumento de recoleccion de
datos es valido, debido a que el valor cada uno de los resultados fue de 0,012 el
cual estd por debajo del nivel de significancia de 0,05 (p=0.012 < 0.05). La

informacioén detallada se encuentra en el anexo 7.
3.4.4. Confiabilidad

Segun Hernandez (2014), indica la confiabilidad de un instrumento determinado de
medicion en una investigacion como su aplicacion frecuente y repetitiva a un mismo

individuo en el cual se obtienen respuestas similares (p. 200).

La confiabilidad del instrumento de recoleccidon de datos se establece en
base al método del Alfa de Cronbach, se introdujeron en el software SPSS 25 los

datos y respuestas contestadas en el instrumento de recoleccién de datos.

Segun la tabla de Alfa de Cronbach la cual se encuentra en el anexo 8 pudo
evidenciarse un nivel de 0,919 el cual entra en el rango de “Alta confiabilidad” ya
gue se encuentra en el rango entre 0.8 al 1. Segun la tabla de confiabilidad en el

anexo 9.
3.5. Procedimientos

La informacion relevante incluida en la presente investigacion fue recopilada por
medio de libros fisicos y virtuales, asi también como tesis, articulos indexados y
datos estadisticos recaudados de agencias creativas y digitales. Asimismo, las
respuestas del publico de muestra piloto fue recolectada por medio de una encuesta
realizada en Google Forms y brindada mediante los grupos de WhatsApp a los
miembros consumidores del Centro Dermatolégico Vinali para que puedan brindar
su respuesta hacia el contenido audiovisual en redes, el mensaje fue enviado a
Recursos Humanos para ser reenviado, consté con la apertura de un saludo hacia
los magistrales de la empresa principal de Vinali junto con el motivo de la encuesta
y finalmente con las instrucciones del llenado de la misma recordando la previa
visualizacion de los videos, las piezas graficas (audiovisuales) fueron presentados
mediante links redirigidos a Google drive en el que cualquiera que tuviera acceso
pudiera visualizarlos, asi como fotos de los clips dentro de las preguntas para

recordar la vision de la idea al momento de responder.
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3.6. Método de analisis de datos

El método a realizarse sera en torno al analisis estadistico descriptivo e inferencial
en el cual se detallan los datos obtenidos mediante graficas respetando el uso de
las respuestas en la escala de Likert para un mayor orden. Asimismo, se aplicé el
uso del Software Estadistico SPSS en su version 25 para la recopilacion de datos
y por consiguiente la realizacion de graficas estadisticas con el fin de determinar la

frecuencia de las respuestas en la encuesta.
3.6.1. Analisis descriptivo

La encuesta presentada fue elaborada con 18 preguntas destinado a un publico
conformado por 141 persona, todas las preguntas relacionadas entre si y con las
dimensiones e indicadores para obtener el resultado de relacion entre las variables

audiovisual y comportamiento del consumidor especificadas en el presente estudio.
Pregunta 1:
Figura N° 1: Indicador de objetivos

¢ Considera usted que los audiovisuales mostrados le brindan confianza en el

Centro Dermatologico Vinali?

Total de encuestados: 141

67%

25%

8%

X X
o o
DE ACUERDO (95) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (35) EN DESACUERDO (0) DESACUERDO (0)

(11)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25
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Interpretacién: Segun la Figura N° 1 mostrada se observa que el 67% (95) de los
141 participantes encuestados respondieron De acuerdo, 25% (35) optaron por
Totalmente de acuerdo sin embargo solo el 8% (11) respondié Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
Pregunta 2:
Figura N° 2: Indicador de plataformas.

¢ Esta de acuerdo con que las redes sociales son una buena plataforma para

visualizar los audiovisuales?

Total de encuestados: 141

49%

39%

11%

1%
0%

DE ACUERDO (69) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (55) EN DESACUERDO (2) DESACUERDO (0)
(15)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: Segun la Figura N° 2 se evidencia en las respuestas de los 141
encuestados un resultado del 49% (69) con respuesta De acuerdo, un 39% (55)
con Totalmente de acuerdo, asimismo 11% (15) contestaron Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, sin embargo, el 1% (2) terminaron por responder En Desacuerdo.
Pregunta 3:

Figura N° 3: Indicador de formato.

¢,Cree usted que los formatos de los videos son los adecuados?

Total de encuestados: 141
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62%

21%

13%

4%
0%

DE ACUERDO (88) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (30) NI EN (5) DESACUERDO (0)
DESACUERDO (18)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: Segun la Figura N° 3 mostrada se observa que el 62% (88) de los
141 participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 21% (30) optaron por
Totalmente de acuerdo, por otro lado, el 13% (18) respondid Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, asimismo, el 4% (5) contestaron En desacuerdo.
Pregunta 4:
Figura N° 4: Indicador de guion.

¢ Considera usted que los audiovisuales le brindan un mensaje claro de lo que

ofrece el Centro Dermatoldgico Vinali?

Total de encuestados: 141

63%

31%

5%

X N
— o
DE ACUERDO (89) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (44) NI EN (1) DESACUERDO (0)

DESACUERDO (7)
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Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: Segun la Figura N° 4 se observa que el 63% (89) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 31% (44) optaron por
Totalmente de acuerdo, el 5% (7) respondié Ni de acuerdo ni en desacuerdo, por

el contrario, el 1% (1) optd por responder En desacuerdo.

Pregunta 5:

Figura N° 5: Indicador de iluminacion.

¢,Para usted, los audiovisuales cuentan con una buena iluminacion?

Total de encuestados: 141

63%

21%

15%

DE ACUERDO (89) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (29) EN DESACUERDO (2) DESACUERDO (0)

(21)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: Segun la Figura N° 5 se evidencia que el 63% (89) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 21% (29) Totalmente de
acuerdo, el 15% (21) contesto Ni de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo el 1%

(2) opto por En desacuerdo.
Pregunta 6:
Figura N° 6: Indicador de Storytelling.

¢ Usted considera que los audiovisuales le generan emociones que lo atraigan al

Centro Dermatologico Vinali?
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Total de encuestados: 141

63%

25%

9%
4%
0%

DE ACUERDO (89) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (35) NI EN (5) DESACUERDO (0)
DESACUERDO (12)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En base a la Figura N° 6 se observa que el 63% (89) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 25% (35) optaron por
Totalmente de acuerdo, sin embargo, el 9% (12) respondié Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, por otro lado, solo el 4% (5) contestaron En desacuerdo.

Pregunta 7:

Figura N° 7: Indicador de edicion 1.

¢,Cree usted que las transiciones y efectos de los audiovisuales son adecuados?

Total de encuestados: 141

59%

23%

13%

4%
0%

DE ACUERDO (83) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (19) NI EN (6) DESACUERDO (0)
DESACUERDO (33)
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Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En base a la Figura N° 7 se identifica que el 59% (83) de los 141
participantes respondieron De acuerdo, el 13% (19) resulté en Totalmente de
acuerdo, sin embargo, el 23% (33) respondid Ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
4% (6) contestd En desacuerdo.

Pregunta 8:
Figura N° 8: Indicador de edicién 2.
¢ Considera que la duracion de los audiovisuales es apropiada?

Total de encuestados: 141

67%

22%

9%

DE ACUERDO (95) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (31) NI EN (2) DESACUERDO (0)

DESACUERDO (13)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: Segun la Figura N° 8 se muestra que el 67% (95) de los 141
encuestados respondieron De acuerdo asimismo otro 22% (31) respondi6
Totalmente de acuerdo, por otro lado, el 9% (13) respondié Ni de acuerdo ni en

desacuerdo y solo el 1% (2) contesté En desacuerdo.
Pregunta 9:
Figura N° 9: Indicador de sensacion.

¢ Los videos mostrados le generan la necesidad de adquirir los servicios del Centro

Dermatoldgico Vinali?
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Total de encuestados: 141

67%

18%
14%

X X
— o
DE ACUERDO (94) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (25) NI EN (2) DESACUERDO (0)

DESACUERDO (20)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: Segun la Figura N° 9 se interpreta que el 67% (94) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 18% (25) respondié con
Totalmente de acuerdo, el 14% (20) respondié Ni de acuerdo ni en desacuerdo,

asimismo solo el 1% (2) contestaron En desacuerdo.

Pregunta 10:

Figura N° 10: Indicador de exposicién.

¢ Los audiovisuales le llaman la atencion a interesarse por la marca Vinali?

Total de encuestados: 141

65%

23%

13%

X X
o o
DE ACUERDO (91) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (32) EN DESACUERDO (0) DESACUERDO (0)

(18)
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Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: Segun la Figura N° 10 se muestra que el 65% (91) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo mientras que el 23% (32)
respondieron Totalmente de acuerdo, por otro lado, el 13% (18) contestaron Ni de

acuerdo ni en desacuerdo.
Pregunta 11:
Figura N° 11: Indicador de atencion.

¢ Considera usted que los videos mostrados tienen la informacion necesaria para

mantenerlo atraido hacia la marca?

Total de encuestados: 141

61%

23%

13%

4%
0%

DE ACUERDO (86) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (32) NI EN (5) DESACUERDO (0)
DESACUERDO (18)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretaciéon: En base a la Figura N° 11 se observa que el 61% (86) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 23% (32) optaron por
Totalmente de acuerdo, el 13% (18) respondio Ni de acuerdo ni en desacuerdo y el

4% (5) contesté En desacuerdo.
Pregunta 12:
Figura N° 12: Indicador de vista.

¢,Cree usted que los audiovisuales son llamativos y atractivos a la vista?
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Total de encuestados: 141

62%

23%

14%

DE ACUERDO (87) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (33) EN DESACUERDO (1) DESACUERDO (0)

(20)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En base a la Figura N° 12 se identifica que el 62% (87) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo mientras el 23% (33) optaron
por Totalmente de acuerdo, por otro lado, el 14% (20) respondieron Ni de acuerdo

ni en desacuerdo y solo el 1% (1) optd por En desacuerdo.
Pregunta 13:
Figura N° 13: Indicador de sonido.

¢La muasica de fondo de los videos mostrados le generan tranquilidad y

satisfaccion?

Total de encuestados: 141

62%

X X
S c
X X
i —
DE ACUERDO (88) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (24) NI EN (2) DESACUERDO (1)

DESACUERDO (26)
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Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En base a la Figura N° 13 se observa que el 62% (88) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 17% (24) optaron por
Totalmente de acuerdo, en cambio, el 18% (26) respondié Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 1% (2) contesté En desacuerdo y solo 1% (1) optd por responder

Pregunta 14:
Figura N° 14: Indicador de tacto.

¢, Considera que los audiovisuales evidencian una buena experiencia en el Centro

Dermatoldgico Vinali?

Total de encuestados: 141

68%

21%

10%

DE ACUERDO (96) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (30) NI EN (1) DESACUERDO (0)

DESACUERDO (14)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: Segun la Figura N° 14 se observa que el 68% (96) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 21% (30) optaron por
Totalmente de acuerdo, el 10% (14) respondio Ni de acuerdo ni en desacuerdo y el

1% (1) contesté En desacuerdo.
Pregunta 15:
Figura N° 15: Indicador de neuromarketing.

¢ Los videos mostrados lo estimulan a realizarse un tratamiento o servicio en el

Centro Dermatologico Vinali?
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Total de encuestados: 141

73%

15%
9%
4%
0%

DE ACUERDO (103) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (21) EN DESACUERDO (5) DESACUERDO (0)
(12)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretaciéon: En base a la Figura N° 15 se observa que el 73% (103) de los 141
encuestados respondieron De acuerdo, el 15% (21) optaron por Totalmente de
acuerdo, el 9% (12) contesto Ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 4%

(5) se mencionaron En desacuerdo.
Pregunta 16:
Figura N° 16: Indicador de cognitiva.

¢ Considera que los audiovisuales le incentivan a elegir los servicios del Centro

Dermatologico Vinali de entre la competencia?

Total de encuestados: 141

70%

19%
8%

3%
0%

DE ACUERDO (99) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (27) EN DESACUERDO (4) DESACUERDO (0)
(11)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25
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Interpretacién: Segun la Figura N° 16 se observa que el 70% (99) de los 141
participantes respondieron De acuerdo, el 19% (27) optaron por Totalmente de
acuerdo, el 8% (11) Ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3% (4) estuvo En

desacuerdo.

Pregunta 17:

Figura N° 17: Indicador de habitual.

¢,Cree usted que los audiovisuales le generan una lealtad hacia la marca?

Total de encuestados: 141

63%

16%
18%

3%
0%

DE ACUERDO (89) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (23) NI EN (4) DESACUERDO (0)
DESACUERDO (25)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretaciéon: Segun la Figura N° 17 se observa que el 63% (89) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 16% (23) optaron por
Totalmente de acuerdo, asimismo, el 18% (25) respondié Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, sin embargo, el 3% (4) opt6 por En desacuerdo.
Pregunta 18:
Figura N° 18: Indicador de colectiva.

¢ Esta de acuerdo con recomendar los servicios del Centro Dermatoldgico Vinali en

base a lo visto en los audiovisuales?

Total de encuestados: 141
37



57%

26%

9%
8%

1%

DE ACUERDO (81) TOTALMENTE DE NI DE ACUERDO, EN DESACUERDO EN TOTAL
ACUERDO (36) NI EN (11) DESACUERDO (1)
DESACUERDO (12)

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En base a la Figura N° 18 se observa que el 57% (81) de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, el 26% (36) optaron por
Totalmente de acuerdo, el 9% (12) respondié Ni de acuerdo ni en desacuerdo, sin
embargo, el 8% (11) respondi6 En desacuerdo y el 1% (1) Totalmente en

desacuerdo.
3.6.2. Andlisis inferencial

En el andlisis inferencial se hizo uso de la prueba de Chi cuadrado con el fin de
hallar la relacion y validacion de las hipétesis generales y especificas, los datos

obtenidos se detallan a continuacion.
Hipotesis General

Hi: Existe relacion entre lo audiovisual en redes del Centro Dermatologico Vinali y

el comportamiento del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe relacion entre lo audiovisual en redes del Centro Dermatologico Vinali

y el comportamiento del consumidor, Lima, 2021.

Tabla 2: Pruebas de chi-cuadrado General

Prueba de chi-cuadrado
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Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 90,2642 4 ,000
Razon de verosimilitud 59,743 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 50,063 1 ,000
N de casos validos 141

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.

Interpretacion: En base a la tabla se puede observar el resultado estadistico de
significancia como 0,000 < 0.05 el cual puede afirmar que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis general la cual resalta que existe una relacién entre
los audiovisuales y el comportamiento del consumidor del Centro Dermatologico
Vinali, Lima, 2021.

Correlaciones

o Comportamiento
Audiovisuales .
del consumidor
Correlacion de Pearson 1 .598”
Audiovisuales | Sig. (bilateral) .000
N 141 141
_ Correlacion de Pearson .598" 1
Comportamiento | i
. Sig. (bilateral) .000
del consumidor
N 141 141

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.

En la correlacion encontrada se obtuvo un valor total de 0.598, esto indica que la
hipbtesis general de la presente investigacion tiene un nivel correlacional positiva
moderada entre ambas variables de estudio, esto aprobado segun la tabla de
confiabilidad de Hernandez (2014).

Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacion entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatoldgico Vinali y el videomarketing, Lima, 2021.
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Ho: No existe relacidn entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatologico Vinali y el videomarketing, Lima, 2021.

Tabla 3: Pruebas de chi-cuadrado Especifica 1

Prueba de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 53,6372 ,000
Razdén de verosimilitud 42,939 ,000
Asociacion lineal por lineal 37,612 ,000
N de casos validos 141

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.

Interpretaciéon: En base a la tabla se puede observar el resultado estadistico de

significancia como 0,000 < 0.05 el cual puede afirmar que se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis especifica la cual resalta que existe una relacion entre

el comportamiento del consumidor y el videomarketing del Centro Dermatolégico

Vinali, Lima, 2021.

Correlaciones

Comportamiento

del consumidor

Videomarketing

_ Correlacion de Pearson 1 518"
Comportamiento | i
_ Sig. (bilateral) .000
del consumidor
N 141 141
Correlacion de Pearson 518" 1
Videomarketing | Sig. (bilateral) .000
N 141 141

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.
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En la correlacion encontrada se obtuvo un valor total de 0.518, esto indica que la
hipotesis especifica de la presente investigacion tiene un nivel correlacional positiva
moderada entre una de las variables y una de las dimensiones de estudio, esto

aprobado segun la tabla de confiabilidad de Hernandez (2014).
Prueba de Hipotesis Especifica 2
Centro

Hi: Existe relacibn entre el comportamiento del consumidor del

Dermatoldgico Vinali y la creacion de videos, Lima, 2021.

Ho: No existe relaciéon entre el comportamiento del consumidor del Centro

Dermatoldgico Vinali y la creacion de videos, Lima, 2021.

Tabla 4: Pruebas de chi-cuadrado Especifica 2

Prueba de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 73,6778 6 ,000
Razén de verosimilitud 48,758 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 44,466 1 ,000
N de casos validos 141

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.

Interpretacion: En base a la tabla se puede observar el resultado estadistico de
significancia como 0,000 < 0.05 el cual puede afirmar que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis especifica la cual resalta que existe una relacién entre
el comportamiento del consumidor y la creacion de videos del Centro Dermatoldgico
Vinali, Lima, 2021.

Correlaciones
Comportamiento Creacion de
del consumidor videos
. Correlacion de Pearson 1 .564"
Comportamiento | !
. Sig. (bilateral) .000
del consumidor
N 141 141
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_ Correlacion de Pearson 564" 1
Creacion de : :
_ Sig. (bilateral) .000
videos
N 141 141

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.

En la correlacion encontrada se obtuvo un valor total de 0.564, esto indica que la
hipotesis especifica de la presente investigacion tiene un nivel correlacional positiva
moderada entre una de las variables y una de las dimensiones de estudio, esto

aprobado segun la tabla de confiabilidad de Hernandez (2014).
3.7. Aspectos éticos

En la presente investigacion se respetaron las normas y bases requeridas para su
realizacion, asimismo con los protocolos establecidos por la Universidad César
Vallejo como la de la propiedad intelectual ya que se hicieron uso de informacion
de estudios previos por otros investigadores dentro de tesis, libros, articulos e
informacion estadistica relevante para este estudio, los cuales fueron
correctamente citados de manera alfabéticamente ordenada y cuidadosa segun el

manual APA 7.2 edicion.

Por otro lado, se afirma que los resultados obtenidos por esta investigacion no
fueron falsificados ni maniobrados, ya que son datos auténticos y reales de la
encuesta elaborada, cuyos resultados fueron procesados por el programa Microsoft
Excel y el programa estadistico SPSS Version 25 con el fin de dar resultado a la
confiabilidad, validez y la realizacién de lo gréficos estadisticos para posteriormente

efectuar la interpretacion de los mismos.

En la presente investigacion se verifica que los datos y resultados son
netamente propios, igualmente la investigacion fue ingresada y examinada por la
plataforma Turnitin para su examen de coincidencias, plagio, o violaciones de

derechos de autor.
IV. RESULTADOS

En el presente capitulo se evidencian los resultados de la presente investigacion

gue son conformados por los frutos del analisis descriptivo e inferencial del capitulo
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anterior. A continuacion, se presentan redacciones de la interpretacion tematica de
los resultados obtenidos en las 141 encuestas brindadas a los consumidores del

Centro Dermatologico Vinali.
4.1. Resultados de Andlisis Descriptivo

iftem 1: ¢Considera usted que los audiovisuales mostrados le brindan

confianza en el Centro Dermatoldgico Vinali?

Segun la Figura N° 1 se observa que 67% de los 141 participantes encuestados,
comentaron un rotundo De acuerdo, se afirma que mas de la mitad de los
encuestados expusieron su aprobacion con la confianza que les brindaban los
audiovisuales del Centro Dermatologico Vinali debido a que estos han logrado
cumplir los objetivos de presentar las caracteristicas del servicio y transmitir la
confiabilidad del Centro Dermatoldgico ante los consumidores de la marca, esto se
debe a que dentro de estos se logrd presentar directa e indirectamente los objetivos
y valores de Vinali los cuales son servicio personalizado, pasion, ética, integridad e
innovacion a su vez se mostro el servicio en su forma mas pura y limpia para lograr
transmitir estos valores y lograr la confianza requerida. El total de participantes que
expresaron su aceptacion con De acuerdo hacia la pregunta fueron 95 personas,
esto se interpreta con un 67% de la totalidad de encuestados a su vez 35 personas
optaron por estar Totalmente de acuerdo, lo cual podria interpretarse que su
aceptacion con la marca es mucho mas que positiva, por otro lado se evidencia que
la minoria de los participantes expresaron su indecisién con la confiabilidad
mostrada en los videos, el 8% es decir 11 participantes respondieron con un Ni de
acuerdo ni en desacuerdo probablemente debido a que estos no lograron ver
evidenciados los valores y confianza, ya sea por falta de tiempo o por la cantidad
de videos que se debian ver (8) para responder las preguntas de la encuesta o
talvez se debe gque estos no se sientan identificados con los gustos de los demas

participantes hacia Vinali.

item 2: ¢Esta de acuerdo con que las redes sociales son una buena

plataforma para visualizar los audiovisuales?

Segun la Figura N° 2 se evidencia que las respuestas de los 141 encuestados

resultaron en poco menos de la mitad del total de encuestados que expresaron una
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conformidad sobre las redes sociales como una buena plataforma para visualizar
los audiovisuales del Centro Dermatolégico Vinali, debido a que las redes sociales
en los dltimos afios se han convertido en una especie de red o lenguaje universal
al que la mayoria de la poblacion actual esta suscrita, plataformas como Facebook,
Instagram, Youtube y Tiktok son lideres al momento de comunicar y poder
visualizar videos cortos de marcas que desean llegar mas rapido a su publico
consumidor, a su vez es mucho mas facil y sencillo ver contenido audiovisual ahi
ya sea por publicidad o siendo seguidores de la marca, actualmente la mayoria del
tiempo que pasan los jovenes y adultos en las redes consta de visualizar contenido
audiovisual, el 49% del namero total de encuestados evidenciaron su aprobacion
con esta idea, esto se interpreta con 69 personas que respondieron con un De
acuerdo sobre las redes sociales y la facil visualizacion en sus plataformas, de la
misma forma se presenta en 39% de participantes encuestados que evidenciaron
su total aprobacion con la pregunta, 55 personas aprobaron con un Totalmente de
acuerdo brindandole su aporte mas que positivo a la idea de visualizar los videos
en redes sociales debido talvez a su constante uso de estas plataformas, por otro
lado el 11% de encuestados es decir 15 personas de los 108 consumidores
expresaron su indecisidén con respecto a la pregunta brindada sobre la visualizacion
de video en redes, probablemente debido a que estas no frecuentan de una manera
muy activa las redes sociales para visualizar videos de la marca, a su vez se
muestra una minoria de participantes que contestaron de manera negativa a la
pregunta, este 1% con 2 personas terminaron por responder con un En desacuerdo,
debido talvez a su falta de conocimiento de las redes sociales o el uso totalmente

nulo de estas plataformas netamente digitales.
ftem 3: ¢Cree usted que los formatos de los videos son los adecuados?

Segun la Figura N° 3 mostrada se observa que el 62% es decir 88 encuestados de
los 141 participantes respondieron con un rotundo De acuerdo, se afirma que mas
de la mitad de los consumidores del Centro Dermatolégico Vinali afirman su
aprobacion considerando que para ellos los formatos de los videos son adecuados,
debido a que se hizo uso de formatos variados y aprobados para las redes sociales
y adaptados para los teléfonos moviles, para asi poder ser visualizados de una

mejor forma, con el formato de 1080px x 1080px y 1920px x 1080px en la mayoria
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de los videos mostrados se logré evidenciar buena calidad que caracteriza estos
formatos, es probable que los encuestados evidenciaran su aprobacion hacia los
formatos y tamafios de los videos debido al habito de ver estos mismos diariamente
en redes sociales, a su vez el 21% es decir 30 personas respondieron con un
Totalmente de acuerdo expresando su mas que positiva repuesta hacia estos
debido a talvez las mismas razones de calidad y habito de verlos constantemente
en su dia a dia, por otro lado se evidencié un total de 13% es decir 18 personas
gue presentaron una indecision hacia los formatos, probablemente debido al
desconocimiento de estos formatos o de la palabra en si “formatos” ya que en
términos general no es un lenguaje comunmente usado por personas que no usen
las redes sociales constantemente, a su vez la minoria del total de encuestados
con un 4% respondieron de manera negativa a la pregunta, las 5 personas
estuvieron En desacuerdo, debido talvez a su para nada frecuente uso de este
término en redes sociales, es muy probable que no usen redes sociales en su
totalidad.

item 4: ¢ Considera usted que los audiovisuales le brindan un mensaje claro

de lo que ofrece el Centro Dermatologico Vinali?

Segun la Figura N° 4 se observa que el 63% es decir 89 personas, la cuales son
mas de la mitad del total de los 141 encuestados tuvieron una respuesta positiva
con De acuerdo con que los videos le brindan un mensaje claro del servicio que
ofrece el Centro Dermatoldgico Vinali, ya que este muestra las caracteristicas de
los servicios brindados, no son de larga duracién, van directo a un tema en
especifico y el guion realizado en algunos videos con voz son limpios y dan a
entender el mensaje conciso del tema, asimismo se cuenta también con la
aprobacion de la otra gran mayoria de encuestados con un 31%, es decir con 44
personas que estan Totalmente de acuerdo con el entendimiento del mensaje en
los videos, probablemente porque se dieron el tiempo de poder analizar y ver cada
uno de los videos para entender su mensaje, por otro lado existe un 5% , eso se
interpreta como 7 participantes que respondieron de manera indecisa con un Ni de
acuerdo ni es desacuerdo, talvez debido a que no se tomaron el tiempo de visualizar
los videos detenidamente y los pasaron de manera rapida de desconcentrada, se

evidencia de igual manera un 1% de los encuestados que optd por responder En
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desacuerdo, ya que talvez esta Unica persona como las anteriores pudo haber visto

los videos de manera distraida.
ftem 5: ¢Para usted, los audiovisuales cuentan con una buena iluminacion?

Segun la Figura N° 5 se evidencia que el 63%, es decir 89 de los 141 participantes
encuestados del Centro Dermatoldgico Vinali consideraron aprobada la iluminacion
usada en los audiovisuales, debido a que estos fueron realizados con aros de luz,
luz natural y luces de estudio, de la misma manera se usé produccién para la
aplicacion de magquillaje en algunos puntos para que la iluminacién llegue de
manera natural y no quemada, esto con el fin de darle un aspecto limpio y femenino
al Centro Dermatolégico, asimismo el 21% de los 141 encuestados estuvieron
Totalmente de acuerdo, estos 29 participantes aprobaron de manera mas que
positiva la iluminacién que se us6 en cada uno de los videos vistos probablemente
porque estos no vieron sombras bruscas ni elementos desagradables en los videos
sino luces naturales y delicadas, por otro lado el nimero total de personas que
respondieron con ni de acuerdo ni en desacuerdo fueron 21, eso se interpreta como
el 15% de los encuestados, es probable que se hayan visto indecisos al momento
de responder debido a que no pusieron atencién a la iluminacién o la composicion
del videoy la luz en este al momento de ver los videos, talvez estaban mas atraidos
por el mensaje o la musica, de igual manera existe un porcentaje de un 1% con 2
personas que estuvieron En desacuerdo con la pregunta, talvez debido a que no
estuvieron atentos a la luz o iluminacion al ver los videos o bien otra razén podria
ser el desconocimiento de la palabra “iluminacion” ya que no es una palabra tan

comun en personas que no estan constantemente en el mundo digital.

item 6: ¢Usted considera que los audiovisuales le generan emociones que lo

atraigan al Centro Dermatoldgico Vinali?

En base a la Figura N° 6 se observa que el 63%, es decir 89 personas de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, se puede afirmar que mas de
la mitad del total de consumidores aseguran que los audiovisuales vistos les
generaron emociones atrayentes hacia el Centro Dermatolégico Vinali, ya que
algunos de estos contenian mensajes que contaban historias, el principal en que

se complement6 con Storytelling fue el video del dia de la madre en el que se
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contaban las historias de los hijos de cada una de las doctoras y recepcionistas de
Vinali incluyendo una historia que logro conectar con el publico, trabajadores y
consumidores asimismo el video de tratamiento facial que mostraba el testimonio
de un servicio bien realizado, de la misma manera se cuenta con un 25% de
encuestados que optaron positivamente por la respuesta Totalmente de acuerdo,
estas 35 personas dieron mas que un positivo con que los videos les brindaron
emociones y los atrajeron hacia la marca, por otro lado existe un 9% es decir 12
participantes que contestaron de manera indecisa con un Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, probablemente porque no comprendieron los motivos emocionales o
emotivos pudiera tener los videos, asimismo la minoria del 4% optaron por En
desacuerdo, una de las razones de esto podria ser que estas 5 personas
pertenecen a un publico masculino el cual talvez no se interesaria por un lado
emocional hacia los videos del dia de la madre y el testimonio de un tratamiento de

limpieza facial de la marca Vinali.

item 7: ¢Cree usted que las transiciones y efectos de los audiovisuales son

adecuados?

En base a la Figura N° 7 se identifica que mas de la mitad de los encuestados
expresaron su aprobacion con el uso correcto de las transiciones y efectos usados
en los videos del Centro Dermatoldgico Vinali ya que se usaron efectos y
transiciones suaves y limpias para darles efectos delicados y no tan bruscos, el
efecto principal fue el efecto gaussiano el cual pasa de un video a otro de forma
suave, asimismo se uso el efecto de transicion pasar a blanco el cual crea una nube
blanca para pasar de un video a otro, de igual manera en algunos videos se uso
una pantalla de brillo al inicio para afiadirle femineidad y dinamismo, el nimero total
de encuestados a favor de esta pregunta fue el 59% con un total de 83 personas
respondiendo con De acuerdo, asimismo el 13% es decir 19 personas resultd en
aprobar de manera mas que positiva contestando Totalmente de acuerdo,
probablemente porque estos tenian conocimiento de edicidn de videos o porgue les
resulté muy agradable el cambio de escena entre videos, sin embargo, el 23% es
decir 33 personas expresaron su indecision hacia la pregunta con un Ni de acuerdo
ni en desacuerdo, debido talvez a que no pusieron mucha atencién hacia las

transiciones de los videos y estaban centrados en otros elementos, por otro lado 6
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personas optaron por estar En desacuerdo, este Unico 4% expreso su respuesta
negativa probablemente porque sus gustos no sean iguales a los que el resto de
personas encuestadas, o podrian tener una falta de conocimiento del tema respecto

a transiciones, edicién de video y efectos.
item 8: ¢ Considera que la duracion de los audiovisuales es apropiada?

Segun la Figura N° 8 se muestra que el 67% es decir 95 personas de los 141
participantes respondieron De acuerdo, se puede afirmar que mas de la mitad de
los consumidores consideran apropiada la duracion de todos los videos mostrados,
ya que ninguno de estos supero los 2 minutos, considerandose dentro del rango
perfecto para brindar un video corto y facil de entender asimismo sencillo procesar,
debido a que en estas plataformas (redes sociales) es necesario brindar contenido
audiovisual que no aburra y sea rapido de entender, de esta misma manera existe
un 22% con 31 personas encuestadas que brindaron su apoyo en estar Totalmente
de acuerdo con la duracién de video, probablemente por las mismas razones,
mensaje directo y conciso en un corto pequefio de tiempo, por otro lado se
evidencia un numero total de 13 personas que expresaron su indecision con
respecto a la pregunta, el 9% de la poblacion respondié Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, probablemente por costumbre de ver videos mas grandes y con
mensajes mas complejos, ya sea en redes 0 en otras plataformas, asimismo el 1%
de los encuestados, es decir 2 personas optaron por contestar En desacuerdo
debido talvez al desconocimiento del tiempo habitual de los videos cortos en redes

sociales que brindan mensajes mas directos y sencillos.

iftem 9: ¢Los videos mostrados le generan la necesidad de adquirir los

servicios del Centro Dermatoldgico Vinali?

Segun la Figura N° 9 se interpreta que el 67% es decir 94 personas de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo con que los videos les
generaban la necesidad de adquirir los servicios del Centro Dermatoldgico Vinali,
ya gue estos se realizaron con el fin de crear la necesidad de adquirir el producto,
usando elementos que mostraban personas satisfechas con el servicio, y que lo
recomendaban, asi como un dia de consulta podologica gratuita y evidenciando los

problemas de acné que podrian 0 no tener consumiendo ciertos alimentos, de esta
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manera se implicaron estimulos para generar una necesidad de adquirir el servicio
brindado, 25 personas en total expresaron su aprobacion en estar Totalmente de
acuerdo en querer adquirir los servicios de Vinali, esto corresponde a un 18% de
publico captado, por otro lado existe un 14% es decir 20 personas optaron por estar
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con adquirirlos, probablemente por ser un publico
masculino no esté interesado en los servicios de Vinali y solo el 1%, que se
interpreta como 2 personas del niumero total de la poblacién expresé de manera
negativa estar En desacuerdo, talvez debido a que de igual forma sean parte de un
publico masculino o los servicios de Vinali mostrados no sean parte de sus gustos

personales.

item 10: ¢Los audiovisuales le llaman la atencion a interesarse por la marca

Vinali?

Segun la Figura N° 10 se muestra que mas de la mitad de los 141 participantes
encuestados respondieron De acuerdo con que los videos mostrados les llamaban
la atencion a interesarse por la marca Vinali ya que estos contenian estimulos de
manera visual (formas, efectos, colores, videos) y auditiva (musica, voz) para llamar
la atencion del publico y asi llegar a un nivel subconsciente de atraccién hacia la
marca, el numero de estos consumidores fue de 91 personas, eso resulta en 65%
de encuestados que confirman interesarse en la marca de manera positiva,
asimismo se evidencié un grupo de 23%, es decir 32 consumidores los cuales
contestaron de manera mas que positiva con un Totalmente de acuerdo,
probablemente porque estos recibieron los estimulos visuales y auditivos de la
marca para interesarse en ella, por otro lado se expresa un numero de 18 personas
que respondieron con Ni de acuerdo ni en desacuerdo, este 13% de consumidores
probablemente no hayan tenido el tiempo suficiente para poder visualizar los videos
de manera detenida o hayan tenido alguna especie de distraccion al visualizar los

videos.

item 11: ¢Considera usted que los videos mostrados tienen la informacién

necesaria para mantenerlo atraido hacia la marca?

En base a la Figura N° 11 se observa que el 61% es decir 86 participantes de los
141 encuestados respondieron De acuerdo, se puede afirmar que mas de la mitad
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de los consumidores consideran que los audiovisuales contienen la informacion
necesaria para mantenerlos atraidos hacia la marca, ya que se hizo uso de
elementos dentro de los videos que aportaban la informacion necesaria como el
namero de teléfono para reservar citas, la direccion del local, pagina web, redes
sociales de la marca y el horario de atencion, ya que estos son indispensables para
mantener la atencion del cliente en la marca, es por eso que se proporcion6 esta
informacion en todos los videos y no solo en unos cuantos, asimismo se evidencia
un namero considerable de personas apoyando de manera muy positiva a la
pregunta con Totalmente de acuerdo con un total de 23% que se traduce como 32
personas que obtuvieron la informacidbn necesaria, probablemente porque
estuvieron muy atentos a todos los datos brindados en los videos sin necesidad de
buscarlos por otros medios, por otro lado se presentaron 18 personas con
respuestas indecisas, el 13% optd por responder Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
asimismo la minoria de personas con un 4% es decir 5 participantes contestaron
En desacuerdo, debido talvez a que no hayan tenido el tiempo suficiente para
mantenerse atentos a los datos brindados, ademas cabe la posibilidad de que el
publico dentro de este rango haya pertenecido a un grupo masculino el cual no se

interesaria a mantenerse atraido hacia la marca ni a su informacion.

item 12: ¢;Cree usted que los audiovisuales son llamativos y atractivos a la

vista?

En base a la Figura N° 12 se identifica que el 62% es decir 87 de los 141
participantes encuestados respondieron De acuerdo, se puede afirmar que mas de
la mitad de los encuestados consideran que los videos son llamativos y atractivos
a la vista ya que se hizo uso de colores alusivos a la marca para un facil
reconocimiento, a su vez se consideraron colores blancos para transmitir un
ambiente seguro y limpio de esa manera se consideraria atractivo a la vista ya que
se trata de un ambiente médico y de cuidado personal, asimismo se presentaron
elementos visuales como el cuidado y la limpieza del ambiente mostrado, a su vez
se evidencia un 23% de personas que consideraron una respuesta mas que
positiva, estos 33 encuestados optaron por responder Totalmente de acuerdo,
probablemente porque vieron evidenciados ciertos aspectos como el color y la

limpieza en los videos los cuales los hicieron ver mucho mas llamativos y atractivos
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a la vista, sin embargo existe un grupo de participantes que optaron por responder
Ni de acuerdo ni en desacuerdo, con un namero total de 20 participantes que se
traduce como un 14%, probablemente optaron por dicha respuesta debido a que
estos pertenezcan a un grupo masculino de personas los cuales no consideren los
videos y servicios llamativos o atractivos a la vista, a su vez la minoria de
consumidores encuestados expresaron sus respuestas negativas con un total de
1%, esta Unica persona opt6 por contestar En desacuerdo debido a probablemente
de igual forma pertenecer a un grupo masculino que no considere llamativo a

atractivo los servicios brindados en Vinali.

ftem 13: ¢ Lamusicade fondo de los videos mostrados le generan tranquilidad

y satisfaccion?

En base a la Figura N° 13 se observa que el 62% es decir 88 de los 141
participantes respondieron De acuerdo, se afirma que mas de la mitad de
encuestados consideran que la musica usada en los audiovisuales les genera
tranquilidad y satisfaccion, ya que esta fue cuidadosamente seleccionada para
brindar esta sensacion, se hizo la seleccién de mas de 50 canciones para el uso
correcto de las melodias de cada uno de los videos, usando canciones tranquilas
con tonos bajos para videos mas informativos y divertidas para otros que
presentaban experiencias con la marca todo esto con el fin de cumplir el objetivo
de la marca ya que la musica influye en el comportamiento, la conducta y los
sentimientos del individuo al momento de interesarse y/o adquirir un producto o
servicio, asimismo se presenta un 17% es decir 24 personas que consideraron estar
Totalmente de acuerdo con la musica, probablemente porque estos se percataron
mas en la masica y lo que les hacia sentir al momento de visualizar los productos
audiovisuales, por otro lado se evidencia un 18% de personas con respuestas
indecisas, estos 26 encuestados optaron por estar Ni de acuerdo ni en desacuerdo
probablemente porque el gusto de musica sea diferente en géneros en
comparacion con el resto, asimismo existen dos grupos negativos dentro de las
respuestas a los encuestados, 1% con 2 personas En desacuerdo y un 1% con 1
persona Totalmente en desacuerdo, debido talvez a los diferentes gustos de género

musical.
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item 14: ¢ Considera que los audiovisuales evidencian una buena experiencia

en el Centro Dermatolégico Vinali?

Segun la Figura N° 14 se observa que el 68% es decir 96 de los 141 encuestados
respondieron De acuerdo, esto evidencia que mas de la mitad de los participantes
consideran que los videos les muestran una buena experiencia en el Centro
Dermatoldgico Vinali ya que se implementé el sentido del tacto como parte de la
experiencia de adquirir un producto o servicio, este sentido fue de real importancia
para poder hacer llegar las experiencias dentro del video a los consumidores, esto
motiva a la futura adquisicion del servicio, por ejemplo, el video del tratamiento de
limpieza profunda, se logré6 mostrar todo el procedimiento de la aplicacién de las
cremas y exfoliantes en el rostro de la paciente, al final del video se mostré la
satisfaccion que tuvo la mujer con el servicio, a su vez se evidencia un 21% que se
traduce como un nimero de 30 personas con respuesta de Totalmente de acuerdo,
probablemente debido a que lograron identificar la buena experiencia en el servicio
de Vinali, por otro lado el 10% expresé estar Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
probablemente debido a que estas 14 personas no tomaron en muy en cuenta el
video mostrado del tratamiento de limpieza profunda, asimismo solo el 1% expreso
una respuesta negativa, esta Unica persona opté por estar En desacuerdo, debido
talvez no tuvo el tiempo suficiente para poder visualizar de manera correcta los
audiovisuales en donde se evidenciaban las experiencias de los consumidores en

el servicio de Vinali.

ftem 15: ¢Los videos mostrados lo estimulan a realizarse un tratamiento o

servicio en el Centro Dermatoldgico Vinali?

En base a la Figura N° 15 se observa que el 73% es decir 103 de los 141
encuestados respondieron De acuerdo, se puede afirmar que mas de la mitad del
total de encuestados considera que los audiovisuales lo estimulan a realizarse un
tratamiento o servicio en el Centro Dermatoldgico Vinali ya que los videos fueron
realizados con el objetivo de estimular el subconsciente del consumidor para saber
como este responde de forma positiva ante el mensaje de servicios en Vinali para
posteriormente querer adquirir el producto, por otra parte se encuentra también un
namero del 15% el cual respondié de manera mas que positiva hacia la pregunta,
los 21 participantes contestaron con Totalmente de acuerdo, probablemente porque
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se pudo estimular y enviar el mensaje de manera indirecta para que los
consumidores quisieran adquirir los servicios, sin embargo el 9% es decir 12
personas respondieron Ni de acuerdo ni en desacuerdo, probablemente debido a
gue estos hayan sido pertenecientes a un grupo masculino el cual aun se siente
indeciso en realizarse un tratamiento o servicio en el Centro Dermatoldgico Vinali,
el 4% restante expreso estar En desacuerdo, probablemente porque estas 5
personas pertenezcan al género masculino y no tengan ninguna intencion de

realizarse tratamientos en Vinali.

item 16: ¢Considera que los audiovisuales le incentivan a elegir los servicios

del Centro Dermatoldgico Vinali de entre la competencia?

Segun la Figura N° 16 se observa que el 70% es decir 99 de los 141 participantes
respondieron De acuerdo con que consideran que los videos les incentivan a elegir
los servicios del Centro Dermatolégico Vinali, ya que estos videos fueron realizados
en base al estudio cognitivo el cual buscé guiar al consumidor mediante etapas para
gue al final de ver todos los videos seleccionen conscientemente a Vinali como la
mejor opcion dentro de la competencia, mostrando primero la ausencia de un
tratamiento dermatoldgico en su vida, la mayoria de personas no asiste a los spa o
dermatologos diaria o continuamente, luego se les otorgo la informacion necesaria
para asistir al centro dermatoldgico, permitiéndoles evaluar las alternativas que
podrian obtener dentro de todos los servicios y por ultimo guiarlo hacia la elecciéon
del Centro Dermatoldgico mostrando todos los atributos y caracteristicas de este,
probablemente estas 99 personas hayan tenido la oportunidad de experimentar
estas etapas de manera positiva antes de sentirse incentivados a elegir los servicios
de Vinali, asimismo se muestra un 19%, es decir 27 personas que respondieron
estar Totalmente de acuerdo con sentirse llamados positivamente a elegir a Vinali
de entre la competencia probablemente debido a que estos estuvieron muy atentos
a todos los videos los cuales cumplieron su objetivo, por otro lado existe un 8% que
expreso Ni de acuerdo ni en desacuerdo, probablemente porque éstas 11 personas
no hayan podido captar por completo las etapas las cuales los guiarian hacia Vinali
como mejor opcion, también se presenta un 3% con respuestas negativas con un
En desacuerdo, probablemente porque estas 4 personas pertenezcan a un grupo

masculino los cuales no estén incentivados a elegir adquirir los servicios de Vinali.
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item 17: ¢Cree usted que los audiovisuales le generan una lealtad hacia la

marca?

Segun la Figura N° 17 se observa que el 63% es decir 89 de los 141 encuestados
respondieron De acuerdo, esto afirma que mas de la mitad de los participantes
consideran que los videos le generan una sensacion de lealtad hacia la marca ya
que se usaron elementos considerados en Vinali que reflejaban un ambiente visto
habitualmente por algunos de sus consumidores, probablemente estos 89
encuestados pertenezcan a este grupo de fieles consumidores que usualmente
asisten a Vinali, también se evidencia un niumero total de 23 personas las cuales
se interpretan como 16% de la poblacion respondieron de manera mas que positiva
con un Totalmente de acuerdo, probablemente porque ellos sean clientes fieles y
seguidores de la marca, por otro lado el 18 es decir 25 personas obtuvieron por
estar indecisos con un Ni de acuerdo ni en desacuerdo, debido a que talvez solo
hayan logrado asistir a los servicios de Vinali pocas veces y no se sientan leales a
la marca, a su vez se evidencié un numero de 4 personas es decir un 3% de
personas que optod por estar En desacuerdo, debido a talvez que estos no tuvieron
el tiempo suficiente para visualizar bien los videos mostrados, esto evitaria que
puedan vincular la sensacion de lealtad hacia la marca aun habiendo asistido al

menos una vez al Centro Dermatoldgico.

ftem 18: ¢Esta de acuerdo con recomendar los servicios del Centro

Dermatoldgico Vinali en base a lo visto en los audiovisuales?

En base a la Figura N° 18 se observa que el 57% es decir 81 de los 141
participantes respondieron De acuerdo, se puede afirmar que mas de la mitad de
los encuestados consideran pertinente recomendar los servicios de Vinali en base
a lo visto en los videos, ya que se evidencian buenas experiencias, mensajes
cortos, duracion exacta de los videos, muasica apropiada, iluminacién agradable y
el total de elementos que hacen que Vinali se considere un buen lugar donde
tratarse, probablemente debido a que al ver evidenciados estos elementos en los
videos fueron convencidos de recomendar los servicios brindados en los videos, a
su vez se expresan los resultados de 36 personas que aportaron un Totalmente de
acuerdo, el cual cubre un 26 % de la poblacion, probablemente debido a que
pudieron apreciar bien todos los audiovisuales, por otro lado el 9% respondié Ni de
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acuerdo ni en desacuerdo, talvez estas 12 personas estaban indecisas debido a
gue no tuvieron el tiempo suficiente de visualizar todos los videos o pertenecian a
un grupo masculino que se sentia indispuesto a recomendar Vinali a sus
compafieros, el 8% es decir 11 personas también resaltaron el estar En desacuerdo
y 1% con 1 personas Totalmente en desacuerdo, debido talvez a la razon de
pertenecer a un grupo masculino el cual no tendria intenciones de recomendar

Vinali a familiares o amigos.

4.2 Resultados del andlisis inferencial
En el presente estudio se realizaron los resultados inferenciales los cuales surgen
de las interpretaciones correspondientes de los analisis inferenciales de la hipotesis

general y especificas.

Resultado de la hipdtesis general: Audiovisuales y comportamiento del

consumidor

Se observa una significancia de 0,000 < 0.05 la cual puede afirmar que se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis general la cual resalta que existe una
relacion entre los audiovisuales y el comportamiento del consumidor del Centro
Dermatoldgico Vinali, Lima, 2021, asimismo se obtuvo un resultado de correlacion
de 0.598 la cual establece una correlacién positiva moderada, a su vez se pudo
demostrar que los audiovisuales y el uso de estos en estrategia de contenido dentro
de una empresa ayuda al comportamiento del consumidor el cual se busca que
surja de manera positiva dependiendo de la interaccion que resulte de ver dichos

audiovisuales.

Resultado de la hipétesis Especifica 1: Comportamiento del consumidor y

videomarketing

Se observa una significancia de 0,000 < 0.05 la cual puede afirmar que se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica la cual resalta que existe una
relacion entre el comportamiento del consumidor y el videomarketing del Centro
Dermatoldgico Vinali, Lima, 2021, asimismo se obtuvo un resultado de correlacion
de 0.518 la cual establece una correlacion positiva moderada, también se pudo
demostrar que el videomarketing esta mucho mas integrado en el marketing de

contenidos de las empresas obteniendo mediante este un mensaje correcto de la
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marca, brindar la informacién suficiente y cumplir las expectativas y objetivos de la
empresa, con el correcto uso de esta es posible llegar de una mejor manera e
influenciar en el comportamiento del consumidor al momento de adquirir un

producto o servicio.

Resultado de la Hipétesis Especifica 2: Comportamiento del consumidor y

creacion de videos

Se observa una significancia de 0,000 < 0.05 la cual puede afirmar que se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipétesis especifica la cual resalta que existe una
relacion entre el comportamiento del consumidor y la creacion de videos del Centro
Dermatoldgico Vinali, Lima, 2021, asimismo se obtuvo un resultado de correlacion
de 0.564 la cual establece una correlacion positiva moderada, se pudo demostrar
gue la creacion de videos y todo lo que incluye realizarla es de mucha importancia
en el contenido audiovisual de las marcas ya que depende de éstas y como se
aplican para guiar a la empresa a hacia poder brindar el mejor servicio e informacién
esto se aplica directamente a la decision de compra que tendrd viendo los

audiovisuales y por lo tanto al comportamiento del consumidor.
IV.  DISCUSION

En el presente capitulo se evidencian las discusiones las cuales cumplen la funcién
de confrontar los resultados del capitulo anterior con los antecedentes
especificados en el capitulo marco tedérico a su vez se incluyen apoyos de articulos
indexados, del mismo modo esta discusion se realizara hacia el analisis descriptivo

e inferencial.
5.1. Discusion del analisis descriptivo

En el primer indicador en el cual se pregunto sobre si se habia 0 no cumplido el
generar confianza en el consumidor mediante los videos, fue realizado con el
indicador objetivos, la gran mayoria de los encuestados contesté de manera
favorable con De acuerdo, con un numero total de 67% el cual se traduce como 95
personas que consideraron confiable a Vinali. Para comenzar la primera
comparacion se consider6 a Garcia (2017), cuya pregunta niumero nueve hablaba
del uso del contenido en redes de un supermercado peruano y el nivel de confianza

gue este les brindaba mediante su interaccidén con estos, esto resulto en un nivel
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medio con un 71% (p. 52). Asimismo, se evidencia una similitud entre el estudio de

Garcia y el de la presente investigacion a nivel metodologico

Con respecto al segundo indicador se considerd preguntar acerca de las redes
sociales como buenas plataformas para visualizar los videos, se obtuvo un
resultado favorable el cual se evidenci6é en un porcentaje del 88% de personas que
estuvieron entre de acuerdo y totalmente de acuerdo, se usé el indicador
plataformas. Para empezar la segunda comparacién se hizo uso del autor Avalos
2020, el cual incluyé en su instrumento de recoleccion de datos en la pregunta
ndamero cuatro acerca de las plataformas streaming las cuales pertenecen al
mercado digital al igual que las redes sociales, todo esto respecto al contenido
audiovisual y si éstas eran de facil y rapido acceso, los resultados obtenidos fueron
gue se consideran a un nivel medio con un porcentaje de 66% (p. 42). Asimismo,
Esquivel, 2019 en la pregunta nimero once se refiere a Instagram como plataforma
para visualizar contenido audiovisual al momento de elegir un producto o servicio,
tuvo el resultado de la mayoria al elegir “videos” como la mejor opcién al comprar
un producto o servicio, mostrando asi que dicha plataforma como red social es una
buena opcion para visualizar audiovisuales con un numero del 58% de aceptacion
hacia esta plataforma (p. 51). Por otro lado, la metodologia expuesta en la
investigacién de Esquivel y la mia son similares a excepcion de que se centra en
una red social de facil acceso a contenido audiovisual en especifico como lo es
Youtube. Los resultados de Chumpén (2017) por otro lado concuerdan con lo
previsto en la investigacion, dando un porcentaje de 85% entre totalmente de
acuerdo y de acuerdo de personas que resultaron viendo positivamente los
audiovisuales en redes (p. 81), a su vez la metodologia de Chumpén es muy similar
a la mia. Por otro para Saavedra y Vera (2019) tomar el punto de redes como parte
influenciador al consumo de audiovisuales con un 22% de aprobacion de los

consumidores (p. 40). Su metodologia fue similar a la de la presente investigacion.

Como tercer indicador se cuenta con la pregunta acerca de si los consumidores
consideraban adecuados los formatos de los ocho audiovisuales, la respuesta a
esto fue favorable debido a que 62% de los participantes es decir 88 encuestados
respondié estar De acuerdo con esta interrogante, se hizo uso del indicador

formato. En comparacién al tercer indicador Gonzales (2018) en su pregunta
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namero 15 hace alusién a la palabra formato hacia los jévenes sobre en cuél de
estos preferian ver contenido audiovisual, esto obtuvo como resultado el del casi
total que preferian contenido audiovisual en 1080px x 1920px en formato de videos
de Youtube que contengan videos tutoriales con un 48%, asimismo la metodologia
del autor es similar a la mia a diferencia que se incluyeron puntos de género y edad
al momento de hacer la encuesta. Por otro lado, Pua (2021) aporta al tema
afadiendo que no solo debe considerarse formato en tamafio sino en categorias,
como por ejemplo el MP4/H.264 el cual es un formato mundialmente conocido y de

mayor calidad que el AVI. o el MP4 convencional (p. 30).

De acuerdo al cuarto indicador en el cual se pregunto sobre si los audiovisuales les
brindaban un mensaje claro sobre los servicios del Centro Dermatologico Vinali, se
tomo en cuenta el indicador guion, este tuvo un resultado favorable y positivo en el
estudio ya que el 63% es decir 89 personas que estuvieron de acuerdo con la
interrogante. En comparacion al cuarto indicador Barranco y Ruiz (2021), aporta en
Su pregunta numero 21 acerca de un mensaje de contenido claro y relacionable con
el tema en cuestion, a diferencia de la actual investigacion Barranco y Ruiz obtuvo
resultados por debajo del 80% de los jueces los cuales establecieron que el
contenido no era entendible ni relacionable con el tema debido a la dificultad de
tenian de interpretar los didlogos y mensaje (p. 41). Asimismo, se puede evidenciar

gue su metodologia fue similar a la de la presente investigacion.

En el quinto indicador se puso la interrogante de si consideraban si los videos
contaban con una buena iluminacion, gran parte de los encuestados respondieron
de manera favorable al estar de acuerdo, con un nimero total de 89 personas las
cuales se interpretan como el 63% de la poblacién, se hizo uso del indicador
iluminacion. En comparacion al quinto indicador Pua (2021), determina y aporta al
tema en cuestion sobre la importancia del estudio de la buena iluminacion en la
edicion de videos, ya que segun Pua la modificacion de la luz en el video hara que

este se vea mas estético y limpio y por lo tanto pueda transmitir el mensaje correcto
(p. 36).

Respecto al sexto indicador storytelling, se pregunté acerca de si los audiovisuales
les generaban emociones atrayentes hacia el Centro Dermatolégico Vinali, la
mayoria tuvo una respuesta positiva hacia esta interrogante, el 63% respondio estar
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de acuerdo, esto resulta en 89 personas que consideran estar atraidas por
emociones que los vinculen a la marca. Para continuar con la sexta comparacion,
Chumpén (2017) indica en su pregunta numero cinco la cual se centra en las
emociones brindadas mediante audiovisuales hacia los consumidores, se obtuvo
una respuesta del 80% de los resultados entre alto y muy alto (p. 80) concordando
con el tema storytelling hacia contar historias para obtener un grado mas alto de
vinculo emocional entre empresa y consumidor, asimismo la metodologia de
Chumpén es similar a la mia ya que se evaluaron contenidos audiovisuales y
gréaficos. Del mismo modo Gomez y Jaramillo (2015) realizaron un analisis acerca
del contenido audiovisual y las emociones que experimentaban en base a estas los
consumidores, el resultado fue que cada audiovisual mostrado le transmitia
emociones que se reflejaban e intervenian en su comportamiento fututo en base al

mensaje que cada video le daba (p. 71)

Sobre el séptimo indicador se hizo uso del indicador edicion, en el cual se pregunto
sobre si consideraban que los efectos y transiciones eran adecuados o0 no, se
obtuvo una respuesta favorable por parte de la mayoria de encuestados, el 59% es
decir 83 personas contestaron de acuerdo a la interrogante. Para continuar con la
séptima comparacion contamos con Barranco y Ruiz (2021), el cual aporta con su
pregunta numero uno, acerca de la calidad y efectos integrados en la edicién del
video, sus resultados fueron en primera instancia negativos con menos de un 80%
el cual fue negativo segun las indicaciones de revision de la investigacion, esta fue
revista y cambiada en ultima instancia a una reedicion de efectos, se agregaron
subtitulos para que sea mas dinamico, fluido y por lo tanto entendible y agradable
(p. 41). Asimismo, se presentd una metodologia similar entre ambas

investigaciones.

Con respecto al octavo indicador se considero preguntar acerca de si consideraban
gue la duracién de los videos era la adecuada, se obtuvo un resultado favorable el
cual evidencié un porcentaje del 89% de personas que estuvieron entre de acuerdo
y totalmente de acuerdo con la pregunta, se usé el indicador edicién. Para continuar
con la octava comparacion se tiene como principal antecedente a Gémez (2015),
el cual implantan la carterista duracion como parte importante de su demostracion

de videos para determinar el alcance emocional que estos tienen, el resultado fue
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favorable ya que debido a la duracion establecida de cada audiovisual el cual fue
de entre 25 a 45 segundos (p. 42), este tuvo el impacto previsto, tiempo suficiente
para mantener la atencién y establecer la emocion requerida sin aburrir. Asimismo,
Pla (2021) aporta al tema determinando que en base al contenido audiovisual que
sera expuesto en redes este debe tener un tiempo y por lo tanto un tamafio
estimado no mayor al solicitado en las plataformas, explica que un video normal

gue capta la atencion sin ser molesto debe durar entre 3 a 60 segundos (p. 33).

El noveno indicador en el cual se pregunté sobre si se habia o no cumplido el
generar la necesidad de adquirir los servicios del Centro Dermatoldgico Vinali, fue
realizado con el indicador sensacién, la gran mayoria de los encuestados contesto
de manera favorable con De acuerdo, con un numero total de 67% el cual se
traduce como 94 personas que consideraron necesario adquirir los servicios de
Vinali. Para continuar con la novena comparacioén se hizo uso de Maldonado, 2017
el cual en su pregunta niamero trece hace alusién a las caracteristicas importantes
gue el cliente considera antes de ver contenido audiovisual el cual se respondi6 con
un 34% a favor de las promociones y descuentos que brindaban en el lugar en
cuestion, eso se interpreta a niveles generales que las promociones y descuentos
evidenciados directa o indirectamente al momento de ver contenido grafico
audiovisual ayuda a crear la necesidad de asistir o adquirir un servicio en especifico
(p. 116) la metodologia usada en el estudio de Maldonado y la mia fueron similares
en el aspecto audiovisual a diferencia que €l se mostré6 mas interesado en un

contenido mas cinematografico y en su entorno.

Respecto al décimo indicador se preguntd acerca de si los audiovisuales le
llamaban la atencién de interesarse por la marca del Centro Dermatolégico Vinali,
la mayoria tuvo una respuesta positiva hacia esta interrogante, el 65% respondi6
estar de acuerdo, esto se interpreta como 91 personas que consideran estar
interesadas en la marca. Se hizo uso del indicador exposicion. Con respecto al
décimo indicador y para continuar con la comparacion, Barranco y Ruiz (2021)
expone un resultado del 80% de jueces presento su aprobacion a que los videos
presentados despertaban el interés y la atencion del espectador ya que se

realizaron los puntos y aspectos audiovisuales correctos (p. 38).
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Como onceavo indicador se cuenta con la pregunta acerca de si los consumidores
consideraban que los videos mostrados tenian la informacion adecuada para
mantenerlos atraidos hacia la marca, la respuesta a esto fue favorable debido a
gue 61% de los participantes es decir 86 encuestados respondi6 estar De acuerdo,
se hizo uso del indicador atencion. Con respecto al onceavo indicador y para
continuar con la comparacion Robles (2015) concuerda con el uso de la completa
informacion, aportando con un tema de campafias no solo promocionales sino
también politicas en redes las cuales en nivel audiovisual deben contener la
informacion completa para no recibir comentarios negativos sobre la falta de

contenido o informacién de esa manera se mantendran atentos al mensaje (p. 262).

En el doceavo indicador se puso la interrogante de si consideraban si los videos
eran llamativos y atractivos a la vista, gran parte de los encuestados respondieron
de manera favorable al estar de acuerdo, con un nimero total de 87 personas las
cuales se interpretan como el 62% de la poblacion, se hizo uso del indicador vista.
Para continuar con el doceavo indicador y su comparativa tenemos a Ruivo y
Gomez (2019) los cuales establecen y concuerdan con que el audiovisual debe ser
atractivo y llamativo por medio de la historia brindada en el video, el cual debe
cumplir con una historia, inicio, nudo y desenlace para captar la atencion y la
interaccion con el publico consumidor, sin esto como base fundamental no se
obtendran buenos resultados de reproducciones (p. 42). De igual manera se puede

asegurar que ubo una similitud entre el aspecto metodolégico entre Gomez y mio.

Sobre el decimotercer indicador se hizo uso del indicador sonido, en el cual se
pregunt6 sobre si consideraban que la musica de fondo de los videos mostrados
les generaba tranquilidad y satisfaccion, se obtuvo una respuesta favorable por
parte de la mayoria de encuestados, el 62% es decir 88 personas contestaron de
acuerdo a la interrogante. Con respecto al decimotercer indicador y para continuar
con la comparacion Barranco y Ruiz (2015) describe como caracteristica importante
de su estudio el contar con una buena calidad de audio y que este se complemente
con lo que se desea transmitir, obtuvo un resultado menor al 80% previsto por los
jueces como algo negativo (p. 41), luego de deliberaciones se mandaron a corregir
por mejores audios incluso llegando hablar de voz en off para un mejor

entendimiento. Asimismo, se guarda similitud entre ambas investigaciones.
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Respecto al decimocuarto indicador tacto, se pregunté acerca de si los
audiovisuales evidenciaban una buena experiencia en el Centro Dermatologico
Vinali les generaban emociones atrayentes hacia el Centro Dermatoldgico Vinali, la
mayoria tuvo una respuesta positiva hacia esta interrogante, el 68% respondio6 estar
de acuerdo, esto resulta en 96 personas que consideran que los audiovisuales
evidencian una buena experiencia. Para continuar con la decimocuarta
comparacion se consideré a Barragan y Torres, 2018 cuya pregunta numero
diecisiete fue respecto a la experiencia satisfactoria al visualizar e ingresar a tun
lugar, el 58% de personas dijeron estar Totalmente de acuerdo (p. 63), asimismo la
investigacion guarda relacion en el estudio del marketing sensorial muy presente

en los audiovisuales del Centro Vinali, asi como también una metodologia similar.

Con respecto al decimoquinto indicador se consideré preguntar acerca de si
consideraban que los videos mostrados los estimulaban a realizarse un tratamiento
0 servicio en el Centro Dermatolégico Vinali, se obtuvo un resultado favorable el
cual evidencié un porcentaje del 73% es decir 103 personas que estuvieron de
acuerdo con la pregunta, se us6 el indicador neuromarketing. Para continuar con la
decimoquinta pregunta se encuentra Tinoco, 2018, cumple con el término
motivacion y estimulo al presentar su pregunta nimero 18 la cual tuvo como
resultado que un 40% de clientes se sentian altamente motivados a adquirir el
producto o servicio estudiado en base a los indicadores similar a mi estudio de
investigacion (p. 26), esta pregunta estaba en torno a si consideraban atractivos los
servicios al momento de lanzar promociones y ofertas cada fin de mes cuya
respuesta ya fue positiva, se tomé en cuenta esta pregunta debido a que se usaron
estos mismos componentes en los audiovisuales para generar atraccion hacia la
marca y adquirir los servicios. Asimismo, la metodologia de ambas investigaciones

fue similares.

El decimosexto indicador en el cual se pregunté sobre si los consumidores
consideraban que los videos los incentivaban a elegir los servicios del Centro
Dermatoldgico Vinali de entre la competencia, fue realizado con el indicador
cognitiva, la gran mayoria de los encuestados contesté de manera favorable con
De acuerdo, con un numero total de 70% el cual se traduce como 99 personas que

se consideraron incentivados a elegir los servicios de Vinali de entre la
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competencia. Para continuar con el decimosexto indicador Ledén (2016) concuerda
con el tema incentivo y posicionamiento de la marca para ser elegida de entre la
competencia, sin embargo, aporta un nivel mas de entendimiento, Ledn se centra
en mostrar el grado de superioridad de la marca dentro del mercado actual, es decir
evidenciar por qué son mejores que otros (p. 18), es por eso que el resultado fue
del total de 70% positivo debido a los elementos y servicios diferenciadores del

Centro Dermatologico.

De acuerdo con el decimoséptimo indicador en el cual se preguntdé sobre si
consideraban que los audiovisuales les generaban una lealtad hacia la marca, fue
realizado con el indicador habitual, la gran mayoria de los encuestados contestd de
manera favorable con De acuerdo, con un numero total de 63% el cual se traduce
en 89 personas que se consideraron leales a la marca luego de visualizar los
videos. Para continuar con la decimoséptima comparacion, Chumpén (2017) indica
en su pregunta namero tres acerca de lograr una lealtad hacia la marca Pilsen con
contenido audiovisual logré obtener un resultado de mas del 50% de la poblacién
encuestada, concordando con los presentes resultados de la correcta creacion de
contenido audiovisual y como en base a estos se crea una lealtad hacia el
consumidor (p. 78), asimismo se puede afirmar que la metodologia de Chumpén y

la mia son muy similares.

Como decimoctavo indicador se cuenta con la pregunta acerca de si los
consumidores recomendarian los servicios del Centro Dermatolégico Vinali en base
a lo visto en los audiovisuales, la respuesta a esto fue favorable debido a que 57%
de los participantes es decir 81 encuestados respondié estar De acuerdo, se hizo
uso del indicador colectiva. Para continuar con la decimoctava comparacion se usé
la opinién de Avalos, 2020, su pregunta numero seis resaltoé si consumian contenido
audiovisual en base a recomendaciones de personas cercanas, la respuesta fue a
nivel medio por recomendacion social en un porcentaje del 79% (p. 49), asimismo
se cuenta con una metodologia similar entre la investigacion de Avalos y la mia.
Por otro lado, y como complemento Kyoye y Jaramillo (2016) presentan los
resultados de recomendacion de un 83% de entrevistados los cuales creen que el

evidenciar un buen trato y una atencién personalizada a los clientes hacen que
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estos estén dispuestos a recomendar un servicio o producto (p. 66), asimismo, la

metodologia fue similar a la presente investigacion.

De igual manera se presentan discusiones inferenciales en base a las variables de
estudio y el apoyo que puedan o no tener de los antecedentes, estos fueron fruto
de los resultados inferenciales del anterior capitulo.

De acuerdo al resultado obtenido en base a la hipétesis general se vio un nimero
del 0.000 el cual se pudo interpretar con una correlacion positiva moderada entre
ambas variables audiovisuales y comportamiento del consumidor, para continuar
con la primera comparacion general a nivel inferencial tenemos a Maldonado
(2017), ya que este concluy6 y concuerda con los resultados obtenidos, hallando
una relacion positiva entre variables similares a las del presente estudio como lo
son el comportamiento del consumidor y contenido audiovisual (p. 7).

De acuerdo al resultado obtenido en base a la hipétesis especifica uno se vio un
namero del 0.000 el cual se pudo interpretar con una correlacién positiva moderada
entre el comportamiento del consumidor y el videomarketing del Centro
Dermatologico Vinali, para continuar con la primera comparacion especifica uno a
nivel inferencial tenemos a Kyoye y Jaramillo (2016), los cuales concuerdan con la
relacion positiva entre el marketing en conjunto con los audiovisuales y el
comportamiento g influye en sus clientes, ambas metodologias son muy similares
(p. 14).

De acuerdo al resultado obtenido en base a la hipotesis especifica uno se vio un
namero del 0.000 el cual se pudo interpretar con una correlacion positiva moderada
entre el comportamiento del consumidor y la creacién de videos del Centro
Dermatologico Vinali, para continuar con la segunda comparacion especifica dos a
nivel inferencial tenemos a Chumpén (2017), el cual tuvo un resultado de la relaciéon
positiva entre sus variables e indicadores Storytelling y el comportamiento del
consumidor (p. 8), se toma en cuenta a dicho autor ya que de ser nivel correlacional
entra de forma directa a concordar con el presente estudio ya que se tomaron items
y variables similares a las investigaciones realizadas de manera metodologica y

tedrica.

VI. CONCLUSIONES
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En la conclusion general se puede evidenciar que en base a los resultados
estadisticos obtenidos se concluye que existe una relacion entre los audiovisuales
y el comportamiento del consumidor del Centro Dermatologico Vinali ya que se
obtuvo un valor de significancia de 0,000 < 0.05 el cual puede afirmar que se
rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis general, esto evidencia que los
encuestados estan de acuerdo con que los audiovisuales estan relacionados con
el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, se determina que es fundamental
la presencia de contenido audiovisual para mejorar la interaccion y la mejor del

comportamiento del consumidor de forma positiva para con la empresa.

De igual manera para la conclusion de la hipotesis especifica 1 se evidencia una
relacién entre el comportamiento del consumidor y el videomarketing del Centro
Dermatologico Vinali ya que se obtuvo un valor de significancia de 0,000 < 0.05 el
cual puede afirmar que se rechaza la hipé6tesis nula y se acepta la hipotesis
especifica 1, esto determina que los consumidores de la marca estan de acuerdo
en que el comportamiento del consumidor se relaciona con el videomarketing el
cual se conforma por los objetivos, las plataformas digitales y el formato de los
videos, de esta forma se aprecia que dichos elementos son indispensables para

una positiva decision de compra por parte del consumidor.

Asimismo, para la conclusién de la hipotesis especifica 2 se evidencia una relacién
entre el comportamiento del consumidor y la creacién de videos del Centro
Dermatoldgico Vinali ya que se obtuvo un valor de significancia de 0,000 < 0.05 el
cual puede afirmar que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
especifica 2, esto evidencia que los encuestados estan de acuerdo con considerar
de vital importancia la presencia de la creacion de videos y sus elementos guion,
iluminacion, storytelling y edicion para su correcta decision de compra como parte

del comportamiento del consumidor.
VII. RECOMENDACIONES

Como primera recomendacion se considera importante mencionar que el inicio de
una investigacion sea de agrado del investigador, asi como que le sirva para su
crecimiento personal y académico, de esta manera se lograra el dominio del tema

y la redaccién se hara mucho mas sencilla.
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Se recomienda el uso correcto de las plataformas que contendran los antecedentes
a buscar, asimismo la busqueda de los antecedentes y libros base en torno a la
matriz de operacionalizacion de variables, ver evidenciados los items e indicadores
de dicha matriz para que resulte de mucho provecho y enriquecimiento para la

investigacion.

De igual forma se recomienda el uso de la plataforma de Google, “Google Forms”
debido a que es de facial acceso y manipulacién, a su vez es de servicio gratuito y
no requiere contacto, haciendo de la recoleccion de datos mas facil y como para
los encuestados

Como Ultima recomendacion se sugiere la realizacion de piezas graficas
perfectamente estudiadas, de la manera mas limpia y soélida posible, ya que eso
facilitara al participante ver evidenciado el trabajo y poder responder de la mejor
manera posible, asimismo las correctas indicaciones para no confundir al

encuestado y asi evitar problemas indeseados en la recoleccion de datos.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de variables

4 5 ESCALA
VARIABLE C%IIE\EEIFEI!EJ)EL OEEEK\I(IZCI:CI)?\II\AL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
MEDICION
Video marketing Objetivos ¢ Considera usteo_l que los a_udlowsuales
. - mostrados le brindan confianza en el
Usa el video como (Fiminela, A. 2020, p. 53) . L
: Keti Centro Dermatoldgico Vinali?
La creaciéon de videos estrategia d? marketing ;
. con el objetivo de ¢ Esta de acuerdo con que las redes
son la totalidad de osicionar a la marca Plataformas sociales son una buena plataforma para
imagenes en actividad hp de el ' (Fiminela, A. 2020, p. 62) sualizar | di Pl les? P
ue comunican ace uso de elementos visualizar los audiovisuales?
qemociones El como los objetivos, la
sentimientos. El a/so de | videomarketin plataformay el formato Formato ¢,Cree usted que los formatos de los
estos instruméntos como es medible yg (Fiminela, A. 2020, p. 52) (Fiminela, A. 2020, p.78) videos son los adecuados?
estrgfgail;n(ljenﬁzrietin i'mi'gg:; Guion ¢ Considera usted que los audiovisuales
son gerfeitos a?a ’ asimismo la (Fiminela, A. 2020, p. 157) le brindan un mensaje claro de lo que
Audiovisuales transngitir un me%saje creacion de T P ofrece el Centro Dermatolégico Vinali?
completo y producirun | video es lograda cggr?t?é?]g g;‘?e\:ﬁﬁgss lluminacién ¢ Para usted, los audiovisuales cuentan Esl_cizl?éa;tde
enorme impresion e mediante los (Fiminela, A. 2020, p. 203) con una buena iluminacién? :
impacto en un lapso elementos aspectos que lo ayudan a
corto de tiempo, este medibles posicionarse en la mente Storytelling ¢ Usted considera que los audiovisuales
concepto es mas (Fiminela, A. de su observador, se Y le generan emociones que lo atraigan al

cominmente llamado
como video marketing.
(Fiminela, A. 2020, p. 28,
52)

2020, p. 28, 52)

hace uso del guion, la
iluminacion, el Storytelling
y la edicién (Fiminela, A.
2020, p. 131)

(Fiminela, A. 2020, p. 150)

Centro Dermatoldgico Vinali?

Edicion
(Fiminela, A. 2020, p. 245)

¢,Cree usted que las transiciones y
efectos de los audiovisuales son
adecuados?

¢ Considera que la duracioén de los
audiovisuales es apropiada?

Comportamien
to del
consumidor

Se centra en el andlisis
del proceso que
interviene en la

El
comportamiento
del consumidor

Etapas de la percepcion
Es el desarrollo por el
cual se eligen, interpretan

Sensacion
(Solomon, M. 2017, p. 74)

¢ Los videos mostrados le generan la
necesidad de adquirir los servicios del
Centro Dermatoldgico Vinali?




seleccion al consumir un se toma de y atienden los estimulos Exposicion ¢ Los audiovisuales le llaman la atencion
producto, las marcas manera mediante la sensacion, la | (golomon, M. 2017, p. 86) 10 a interesarse por la marca Vinali?
aprovechan el estudiar | encuestable, se | exposiciony la atencién. - Consid d I 'd
las etapas de la percibe su (Solomon, M. 2017, p. 74) Atenci ¢ or25|deratyste Iqu.efos VIdeos
percepcion del comportamiento encioén 11 mostrados tienen la informacion
consumidor con el fin de midiendo las (Solomon, M. 2017, p. 91) necesaria para Iman'[ene;lo atraido hacia
ofrecer lo mejor en base etapas de la a marcas:
a sus necesidades y percepcion, el Marketing sensorial Vista 1o | ¢Cree usted que los audiovisuales son
deseos, asimismo el marketing Se centra en el (Solomon, M. 2017, p. 78) llamativos y atractivos a la vista?
marketing sensorial sensorial y la aprovechamiento de los
vela por la comprension toma de estimulos realizados por . ¢La musica de fondo de los videos
de dichos decisiones las empresas con el fin de Sonido 13 mostrados le generan tranquilidad y
rocedimientos con el fin | (Solomon, M. (Solomon, M. 2017, p. 82) - Iy
pde Ui en 12 toma de ( 2017, p '6 destacarse de entre su satisfaccion?
decisiones al adquirir 77 ’78.) ' competencia, estudian la ¢Considera que los audiovisuales
qui ' vista, el sonido y el tacto. Tacto . . o
un producto o servicio. (Solomon, M. 2017, p. 77) | (Solomon, M. 2017, p. 83) | 4 | €videncian una buena experiencia en el
(Solomon, M. 2017, p. 6, T T T T Centro Dermatolégico Vinali?
77,78) N . ¢ Los videos mostrados lo estimulan a
euromarketing : : S
15 | realizarse un tratamiento o servicio en el
(Solomon, M. 2017, p. 321) P L
- Centro Dermatoldgico Vinali?
Toma de decisiones - Consid I diovisuales |
Contiene tres categorias Cognitiva ¢wonsidera que fos audiovisuales e
ara la toma de (Solomon, M. 2017 16 incentivan a elegir los servicios del
gecisiones en el 3’17)' P Centro Dermatoldgico Vinali de entre la
; competencia?
comportamiento del Habitual
consumidor, Cognitiva, abitua ,,Cree usted que los audiovisuales le
; : (Solomon, M. 2017, p 17 ¢ .
Habitual y Colectiva. oAy T generan una lealtad hacia la marca?
(Solomon, M. 2017, p. 330) >
313) ¢ Esté de acuerdo con recomendar los
Colectiva 18 servicios del Centro Dermatolégico
(Solomon, M. 2017, p. 334) Vinali en base a lo visto en los
audiovisuales?
Anexo 2: Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO P .
GENERAL GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES METODOLOGIA




¢ Cuél es la relacion
entre lo audiovisual
en redes del
Consultorio Médico
Vinaliy el
comportamiento del
consumidor, Lima,

Determinar la
relacion
audiovisual en
redes del
Consultorio
Médico Vinaliy el
comportamiento
del consumidor,

Hi: Existe relacién entre lo
audiovisual en redes del
Consultorio Médico Vinali y
el comportamiento del
consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe relacion
entre lo audiovisual en
redes del Consultorio

Audiovisuales

Video marketing
(Fiminela, A. 2020,
p. 52)

Objetivos
(Fiminela, A. 2020, p. 53)

Plataformas
(Fiminela, A. 2020, p. 62)

Formato
(Fiminela, A. 2020, p.78)

Guion
(Fiminela, A. 2020, p. 157)

Enfoque de investigacion:
Cuantitativo

Tipo de investigacién
Aplicada

Nivel de investigacion:
Correlacional

20217 . Médico Vinaliy el Disefio de investigacion:
Lima, 2021. . .
comportamiento del lluminacién No experimental
consumidor, Lima, 2021. B . (Fiminela, A. 2020, p. 203) (transversal)
Creacion de videos
(Fiminela, A. 2020,
p. 131) Storytelling
(Fiminela, A. 2020, p. 150)
Edicién
(Fiminela, A. 2020, p. 245)
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ‘
ESPECIEICOS ESPECIEICOS ESPECIEICAS VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢ Qué relacion existe Establecer la Hi: Existe relacion entre el Etapas de la Enfoque de investigacion:
en el relacién del comportamiento del Comportamiento percepcion Sensacion Cuantitativo
comportamiento del | comportamiento | consumidor del Consultorio | del consumidor | (Solomon, M. 2017, (Solomon, M. 2017, p. 74)
consumidor del del consumidor Médico Vinaliy el p. 74) Tipo de investigacion




Consultorio Médico
Vinaliy el
videomarketing,
Lima, 20217

¢ Qué relacion existe
en el
comportamiento del
consumidor del
Consultorio Médico
Vinali y la creacion
de videos, Lima,
20217

del Consultorio
Médico Vinaliy el
videomarketing,
Lima, 2021.

Establecer la
relacion del
comportamiento
del consumidor
del Consultorio
Médico Vinaliy la
creacioén de
videos, Lima,
2021.

videomarketing, Lima,
2021.

Ho: No existe relacion
entre el comportamiento
del consumidor del
Consultorio Médico Vinali y
el videomarketing, Lima,
2021.

Hi: Existe relacion entre el
comportamiento del
consumidor del Consultorio
Médico Vinaliy la creacion
de videos, Lima, 2021.

Ho: No existe relacién
entre el comportamiento
del consumidor del
Consultorio Médico Vinali y
la creacion de videos,
Lima, 2021.

Exposicion
(Solomon, M. 2017, p. 86)

Atencion
(Solomon, M. 2017, p. 91)

Vista
(Solomon, M. 2017, p. 78)
Marketing
sensorial Sonido
(Solomon, M. 2017, (Solomon, M. 2017, p. 82)
p. 77)
Tacto
(Solomon, M. 2017, p. 83)
Neuromarketing
(Solomon, M. 2017, p. 321)
Cognitiva
Tomade (Solomon, M. 2017, p. 317)
decisiones
(Solomon, M. 2017,
p. 313) Habitual

(Solomon, M. 2017, p. 330)

Colectiva
(Solomon, M. 2017, p. 334)

Aplicada

Nivel de investigacion:
Correlacional

Disefio de investigacion:
No experimental
(transversal)




Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISENO GRAFICO EMPRESARIAL

ENCUESTA DEL CENTRO DERMATOLOGICO VINALI

VINAL]

Estimado(a) participante, ante todo quedo muy agradecida por su colaboracion al responder
esta encuesta la cual tiene como fin recaudar informacién relevante sobre la respuesta al
contenido audiovisual del Consultorio Médico Vinali, a continuacién, responderd 18 preguntas.

Indicaciones: Marca con un (X) dentro del cuadro de acuerdo a su eleccion tendiendo en cuenta
los valores mostrados a continuacion.

Totalmente Ni de acuerdo ni En total
de acuerdo en desacuerdo desacuerdo
5 1

N2 ENCUESTA 3|12 1

01 Considera usted que los audiovisuales mostrados le
brindan confianza en el Centro Dermatoldgico Vinali

02 Estd de acuerdo con que las redes sociales son una
buena plataforma para visualizar los audiovisuales

03 Cree usted que los videos mostrados mejoran laimagen
que tiene sobre la marca

04 Considera usted que los audiovisuales le brindan un
mensaje claro de lo que ofrece el Centro
Dermatoldgico Vinali

05 Para usted, los audiovisuales cuentan con una buena
iluminacion

06 Usted considera que los audiovisuales muestran un
buen servicio y comodidad

07 Cree usted que las transiciones y efectos de los
audiovisuales son adecuados




08 Considera que la duracion de los audiovisuales es
apropiada

09 Los videos mostrados le generan la necesidad de
adquirir los servicios del Centro Dermatoldgico Vinali

10 Esta de acuerdo en que los audiovisuales le brindan el
estimulo de asistir al Centro Dermatoldgico Vinali

11 Considera usted que los videos mostrados le brindan
interés en la marca

12 Cree usted que los audiovisuales son llamativos y
atractivos a la vista

13 La musica de fondo de los videos mostrados le generan
tranquilidad y satisfaccion

14 Considera que los audiovisuales evidencian una buena
experiencia en el Centro Dermatolégico Vinali

15 Los videos mostrados lo motivan a realizarse un
tratamiento en el Centro Dermatoldgico Vinali

16 Considera que los audiovisuales le incentivan a elegir
los servicios del Centro Dermatoldégico Vinali de entre la
competencia

17 Cree usted que los audiovisuales le generan una lealtad
hacia la marca

18 Estd de acuerdo con recomendar los servicios del

Centro Dermatoldgico Vinali en base a lo visto en los
audiovisuales




Anexo 4: Validacion del instrumento

ucv

T T TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

i -

Apellides y nombres del experto: LABAN SALGUERD, MAGALY PATRICIA
Titulo wo Grado:
Ph.O..( } | Doctor.. (3}  Magister. | | |Licenciado.. [ | | Otres. cspaiipe

Universidad que labora: Universidad César Valleso Lirma Morte
Fecha: 17 07 2024
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CESAR VALLEJO

' U V¥
.‘I UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: BERNAZA ZAVALA, ROCIO LIZZETT

Titulo y/o Grado:

Ph.D...( ) Doctor... ( Magister... (X Licenciado... ( Otros. Especifique
) ) )

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte

Fecha: 13,0009, 20

TITULO DE LA INVESTIGACION

AUDIOVISUALES PARA REDES DEL CENTRO DERMATOLOGICO VINALI Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR, LIMA, 2021

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

organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el x

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

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

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

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

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

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

7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisisy — x
procesamiento de datos?

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

9 ¢Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion  x

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

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del experto:



CESAR VALLEJD

i‘ ' UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: NAJARRO HORNA, RAQUEL

Titulo y/o Grado:
Ph.D...( ) Doctor... ( ) Magister... (X) Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Lugar en el que labora: Corporacion QF Farmacia Magistral
Fecha: 284 9% 1\

TITULO DE LA INVESTIGACION

AUDIOVISUALES PARA REDES DEL CENTRO DERMATOLOGICO VINALI Y EL. COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR, LIMA, 2021

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

organizacional.
o—— ) e | APRECIA | =
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 LEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacién?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacién?
3 LEl instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instumento de medicién, se

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

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

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

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadifia alguna .
pregunta? X

10 LE| instrumento de medicién sera accesible a la poblacién

| sujeto de estudio?
| ¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
‘[ 11 qgue contesten y de esta manera obtener [os datos requeridos?

<~ HA e KT R L

h TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:




Anexo 5: Datos de encuesta IBM SPSS Statistics 25

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketngdirecto  Graficos  Utiidades  Ventana  Ayuda
0,

SHE M« B0 i \
Nombre Tipo Anchura | Decimales| Etiqueta Valores Perdidos | Columnas | Alineacion Medida Rol

1 Objetvos  Numérico 8 0 1. ¢Considera .. {1, Totalme... Ninguno 8 & Nominal  Entrada &
2 Plataformas  Numérico 8 0 2 ¢Estadeac.. {1, Totaime.. Ninguno 8 & Nominal  Entrada
3 Formato Numérico 8 0 3. ¢Cree usted . {1, Totalme._. Ninguno 8 & Nominal N Entrada
4 Grion Numérico 8 0 4 ¢Considera . {1, Totalme._. Ninguno 8 & Nominal N Entrada
5 lluminacién  Numérico 8 0 5. ¢Para usted... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal N Entrada
6 Storytelling  Numérico 8 0 6. ¢Usted cons__. {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha | Nominal N Entrada
7 Edicidn Numérico 9 0 7. ¢Cree usted .. {1, Totalme._. Ninguno 8 Derecha | g Nominal  Entrada
8 Edicion 2 Numérico 8 0 8. ¢Considera .. {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal  Entrada
9 Sensacion  Numérico 0 9. ¢Los videos .. {1, Totalme._. Ninguno 8 Derecha | g% Nominal N Entrada
10 Exposicion  Numérico 8 0 10. ¢Los audiov... {1, Totalme._. Ninguno 8 = Derecha & Nominal N Entrada
11 Atencion Numérico 8 0 11. ¢Considera_. {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha | Nominal N Entrada
12 vista Numérico 8 0 12. ¢Cree uste_.. {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha | g Nominal  Entrada
13 Sonido Numérico 8 0 13. ¢La musica... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal  Entrada
14 |Tacto Numérico 8 0 14. ¢Considera... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha | g% Nominal N Entrada
15 Neuromarke.. Numérico 8 0 15. ¢Los videos. . {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal N Entrada
16 Cognitiva Numérico 8 0 16. ¢Considera_. {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha | Nominal N Entrada
17| Habituzl Numérico 8 0 17. ¢Cree uste_.. {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha | g Nominal  Entrada
18 Colectiva  Numérico 8 0 18. ¢Estade a.. {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha | @ Nominal  Entrada
19
20
21
22
> —)
2
ar o 3]

Vista de datos  Vista de variables,

IBI SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:OFF

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Markefingdirecto  Gréficos  Utiidades  Ventana  Ayuda

SHeE B ew BLIABP HEE BL2E i 00 %
Visible: 18 de 18 variables
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Vista de datos| Vista de variables

IBI SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:OFF

Anexo 6: Datos con Alfa de Cronbach IBM SPSS Statistics 25

Archivo  Edtar  Ver Dates Transformar Inserar Formate  Analizar  Marketing difrecte  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

=1 | e HELA 9% 2 He» +=- BB Sha

EhC| FEE“R“E““‘ 5 RELIABILITY 3
5 Elﬁziﬁd':d /VARIABLES=Obj=tives Plataformas Formate Grion Iluminacién Story ]
: o telling Edicién Edicién_2
Notas Sensacién Exposicién Atencién Vista Sonido Tacto Neuromarketin
-] Escala ALLVA| g Cognitiva Habitual Colectiva
ETiue /SCALE ('ALL VARIASLES') ALL
g Resumen /MODEL=ALBHA.
[ Estadistic:
(B Registro
e Fiabilidad
&
L& Estadisticos Escala: ALL VARIABLES
{&] Tabla de frecus
A Titulo
(8 1. ¢Consit Resumen de procesamiento de casos
8 2 ¢Estd d N %
L 3.cCreeu Casos  Valido 141 1000
L& 4. ¢Consit Excluido?
35 Parau xcluido 0 1)
L8 6. gUsteq Total 141 | 1000
L 7. ¢Creeu a. La sliminacion por lista se basa en todas
L& 8. ¢Consiy las variables del procedimiento.
L8 9. eLos vi
(g 10.closa
L& 11 cCons| Estadisticas de fiabilidad
1 12 .Cree Alfa de T de
12 clam Cronbach elementos
Bracome | el
8 15. sLos v
L& 16. ;Cons
@1; “E;T: FREQUENCIES VARIABLES=Objetivos Plataformas Formato Grion Iluminac
& orsiico o barr] 16n Storytelling Edicion =
[« D [ M |

IBM SPSS Stafistics Processor estd listo Unicode:OFF



Anexo 7: Resultado binomial

Tabla binomial

Prueba binomial

Prop. Significacion
Prop.
Categoria | N de exacta
observada )
prueba | (bilateral)
Matr. Rocio | Grupo 1 | Si 10 | 0,91 ,50 ,012
Lizzett Grupo 2 | No 1 ,09
Bernaza
Total 11 | 1,00
Zavala
Grupol | Si 10 | 0,91 ,50 ,012
Dra. Magaly
o Grupo 2 | No 1 ,09
Patricia Laban
Salguero. Total 11 1,00
Mgtr. Najarro | Grupo 1 | Si 10 | 0,91 ,50 ,012
Horna, Raquel
Grupo 2 | No 1 ,09
Total 11 | 1,00
Fuente: Programa estadistico SPSS 25
Anexo 8: Alfa de Cronbach
Tabla de alfa de Cronbach
Coeficiente Relacion
0 hasta 0.2 Muy baja confiabilidad
0.2 hasta 0.4 Baja confiabilidad
0.4 hasta 0.6 Moderada confiabilidad
0.6 hasta 0.8 Buena confiabilidad
0.8 hasta 1 Alta confiabilidad

Fuente: Segun Hernandez (2014)

Anexo 9: Confiabilidad

Tabla de confiabilidad del instrumento




Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.919 18
Fuente: Programa estadistico SPSS 25

Anexo 10: Piezas Graficas

Se realizaron las piezas graficas conformadas por 8 videos, los cuales se

presentan en el siguiente enlace.

Link de videos: https://bit.ly/vivideoscentrodermatologicovinali
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Anexo 11: Turnitin

Feedback Studio

ev.tumnitin.com,

le Chrome

) feedback studio
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