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RESUMEN

En la actualidad y desde hace aproximadamente 20 afios, la herramienta audiovisual
fuera de su escenario principal; el cine y la television, también fue creada con el fin de

difundirla a través del internet.

Es en ese sentido que la presente tesis titulada: Generacién de contenido audiovisual
y la eficacia del mensaje en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020, buscé
conocer si existe relacion entre las variables de estudio, dado que en la actualidad se
viene apoyando en el audiovisual para dar a conocer importante informacion cientifica

y de desarrollo econémico al pais.

Para esta investigacion se empleo6 el enfoque cuantitativo, se buscé medir las variables
y sus dimensiones. Es de tipo basica, lo cual ha contribuido a generar un nuevo
conocimiento de una interrogante. El disefio no experimental — transversal es el que
se empled, puesto que se han tomado resultados de una situacion que ya sucedio, no
se ha creado una realidad. Principalmente sefialamos que este proyecto es
correlacional, buscamos conocer de qué manera se relacionan nuestras variables y

saber si estan vinculadas verdaderamente o no.

El método de andlisis utilizado es el cuestionario, donde la poblacién a quienes se
aplicé el instrumento son las personas que visualizaron los diferentes contenidos
audiovisuales elaborados por la institucién y publicados en el Facebook del
INGEMMET, 2020. La muestra arrojé un numero de 126 individuos sin distincion de

sexo, edad, ni de ninguna indole; de un universo de 229 personas.

Palabras clave: contenido audiovisual, eficacia del mensaje, relacion, vinculo,
INGEMMET.



ABSTRACT

Nowadays and since about 20 years ago, the audiovisual tool outside its main
elements, film and television, has also been created in order to be spread it through the

internet.

In that regard, the present thesis titled: “Audiovisual generation content and the
effectiveness of the message on the INGEMMET’s public Facebook, 20207, it sought
to know whether or not it was the appropriate format to inform the general public, given
that it in present times, audiovisual tools give support to pass on important scientific

information an d economic progress in Peru.

A scientific focus was the element used for this research, thus, we looked for variables
and dimensions. It is of a basic type which has contributed to generate a new
knowledge of a question. The non-experimental - transversal design was the one used,
since results have been taken from a situation that has already happened, a reality has
not been created. We mainly point out that this project is correlational, we seek to know

how our variables are related and to know if they are truly linked or not.

The analysis method used is the questionnaire, where the population to whom the
instrument was applied to are the people who viewed the different audiovisual content
prepared by the institution and published on the INGEMMET Facebook page, 2020.
The sample gave us a number of 126 individuals without distinction of gender, age, or

of any other kind, of a total of 229 people.

Keywords: Audiovisual content, message effectiveness, relation, link, INGEMMET



|. INTRODUCCION



Es ampliamente conocida la importancia del desarrollo minero-geolégico en su
contribucion a la economia, en muchos paises esta actividad es su columna vertebral
en la busqueda de mas desarrollo y en Pertd no es diferente. (Diario el Peruano,
Editorial, 2018). En paises como Estados Unidos esta actividad representa
aproximadamente 14 % del PBI, en Chile desde el afio 2009 hasta el afio pasado, esta
industria ha constituido en promedio el 10,95% (De Solminihac y Azla, 2019) y en
Peru hasta el 2019 el 10% (Guillermo Shino, 2019), estos niumeros demuestran el gran
aporte minero sin tomar en cuenta el porcentaje que representan sus exportaciones.

Limitar con el océano pacifico nos demuestra que muchos de los paises de
america se encuentran en el cinturon de fuego del pacifico, la zona con mayor actividad
sismica y volcénica del mundo, y es justamente por ello, que Peru es susceptible a
movimientos en masa por su ubicacion (INGEMMET, 2015). En el 2019, la UNESCO
integré al “Valle de los Volcanes de Andagua” en Arequipa, como uno de los once
Geoparques Mundiales. El Perl es duefio de una geologia digna de admirar y esto
gueda claro con la ilustre designacion por la entidad internacional (UNESCO, 2019).
Pero quedan aun otros espacios en lo largo y ancho del Peri que buscan ser
impulsados y ser tomados en cuenta como geoparques o rutas de turismo, al destacar
en su diversidad geolégica. Esto generaria desarrollo en la ciudad que logre la gran
meta.

En la actualidad, se podria decir que cada pais cuenta con una institucién
abocada a realizar estos estudios. Existen organizaciones que las agrupan, para este
caso citaremos al ASGMIN, que es la Asociacidon de Servicios de Geologia y Mineria
Iberoamericanos; aqui se reunen 21 paises: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia,
Costa Rica, Cuba, Ecuador, El Salvador Espafia, Guatemala, Honduras, México,
Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Portugal, Republica Dominica, Uruguay y
Venezuela. Tanto el ASGMI, como la mayoria de servicios geoldgicos dentro de sus
metas y misiones, se encuentra la divulgacién del conocimiento técnico-cientifico a la
comunidad geo-cientifica, estudiantes de estas materias, inversionistas y publico
interesado en estas tematicas (Asociacion de Servicios de Geologia y Mineria
Iberoamericanos, 2006).



Por ello, la comunicacion es una herramienta basica para poder alcanzar estos
conocimientos, y como sefiala Lair Ribeiro, en su publicacion académica, los hombres
necesitaron entenderse y cooperar los unos con los otros mediante la comunicacion
interpersonal. Lo que realmente importa es la capacidad de transmitir nuestros
mensajes, nuestros pensamientos y sentimientos (Ribeiro, 1994). Es asi, que estas
instituciones se valen de diferentes formatos para compartir la informacion que
generan, en general la mayoria brinda alcances de conocimientos mediante boletines,
piezas graficas, notas de prensa, imagenes, material audiovisual como reportajes,
documentales y demas.

En el pais, la entidad encargada de realizar estudios geolégicos-mineros, de
movimientos en masa y de temas puntuales relacionados a geoturismo es el Instituto
Geoldgico Minero y Metalurgico - INGEMMET, que es un Organismo Publico Técnico
Especializado del Sector Energia y Minas del Perl y que tiene como objetivo la
obtencién, almacenamiento, registro, procesamiento, administracion y difusion
eficiente de la informacion geocientifica y aquella relacionada a la geologia. Asimismo,
tiene como objetivo conducir el Procedimiento Ordinario Minero, incluyendo la
recepcion de petitorios, el otorgamiento de concesiones mineras y su extincion segun
las causales fijadas por la ley, ordenando y sistematizando la informacion
georeferenciada mediante el Catastro Minero Nacional, asi como la administracion y
distribucién del Derecho de Vigencia y Penalidad (Instituto Geoldgico Minero vy
Metalurgico, 1978).

Es claro que una de las acciones mas importantes de esta entidad y de
instituciones similares, es realizar la difusién eficaz de su informacion y es justo alli
donde surge la pregunta y problema general de esta investigacion: en qué medida se
relacionan la generacion de contenido (en este caso hablaremos de contenido
audiovisual) y la eficacia del mensaje en el pubico de Facebook del INGEMMET, 2020.

A su vez, como problemas especificos surgen las siguientes interrogantes:

1. ¢En qué medida se relacionan los temas (tematica) con el canal en el publico
de Facebook del INGEMMET, 20207



2. ¢En qué medida se relacionan los temas (tematica) con la objetividad en el
publico de Facebook del INGEMMET, 20207
3. ¢En qué medida se relacionan las imagenes con el entendimiento en el publico
de Facebook del INGEMMET, 2020?
4. ¢En qué medida se relaciona la locucion en OFF con el entendimiento en el
publico de Facebook del INGEMMET, 20207
En el INGEMMET, se observa que continuamente emiten diferentes graficos en
relacion a estas actividades, materiales impresos, charlas béasicas y especializadas
donde se pueden conocer y entender las tematicas que realiza la entidad; ademas,
material audiovisual donde se muestra el trabajo de los especialistas, contando en qué
consiste su labor y para qué y por qué es necesaria. Se crea el mensaje y es enviado
al receptor, pero lo que se desconoce es si el mensaje es eficaz, cuanto lo es y si se
entendi6 lo que realmente el emisor quiso comunicar.
Conocer las interrogantes expuestas y llevar a cabo y concluir esta investigacion

generard tres grandes beneficiados:

1. Podemos iniciar citando al publico de INGEMMET, dado que conociendo estas
respuestas y aprovechando toda la irrupcién tecnolégica, en el caso de ser
positivas las interrogantes planteadas, se puede generar mayor material de este
tipo. La tesis se apoya demas en los postulados que dejé el Dr. Félix Arias, en
El video es el formato rey, donde sefialé6 que no es nueva esta forma de
construccion del conocimiento, el consumo de informacién es digital y las
nuevas generaciones optan por estos medios virtuales (Arias, 2017).

2. La entidad es otro actor en beneficiarse. Ayudara de sobremanera a
replantearse o a seguir adelante con el contenido audiovisual en su meta de
expandir y difundir sus tres principales temas.

3. Laimportancia de esta investigacion, radica ademas en su replicabilidad, ya que
en la actualidad un sin numero de instituciones publicas (dada la institucion
elegida) se apoyan en el audiovisual como formato de difusion de informacién
(no siendo siempre el principal formato difusor de informacion), de esta manera

este estudio contribuira directamente con todas las areas de comunicacion del



Estado principalmente y en las mismas areas de entidades privadas. En ese
sentido, esta tesis, permitira tener una mejor lectura a las instituciones que ya
vienen desarrollando este formato, podrian desarrollarlo ain mas y ser mas
agresivos con la continuidad de éste, para asi tener un publico cautivo al que

se le brinda material constante, directo y claro.

El objetivo general que se busca con la realizacion de esta tesis es determinar en
gué medida se relaciona la generacion de contenido audiovisual y la eficacia del
mensaje en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Ademas, se consideran los siguientes objetivos especificos:

1. Establecer en qué medida se relacionan las teméticas con el canal en el publico
de Facebook del INGEMMET, 2020.

2. Establecer en qué medida se relacionan las tematicas con la objetividad en el
publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

3. Establecer en qué medida se relacionan las imagenes con el entendimiento en
el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

4. Establecer en qué medida se relaciona la locucion en OFF con el entendimiento
en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

La hipétesis general que se sostiene a priori, es que si existe relacion entre el
contenido audiovisual y la eficacia del mensaje en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020.

La hipotesis nula que se plantea, es que no existe relacion entre el contenido
audiovisual y la eficacia del mensaje en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

De igual manera, se desarrollamos las siguientes hipétesis especificas y sus

respectivas hipétesis nulas:

1. Hi: Si existe relacion entre las tematicas con el canal en el publico de
Facebook del INGEMMET, 2020
Ho: No existe relacion entre las tematicas con el canal en el publico de
Facebook del INGEMMET, 2020



2. Hi: Si existe relacién entre las teméaticas con la objetividad en el publico de
Facebook del INGEMMET, 2020
Ho: No existe relacion entre las teméticas con la objetividad en el publico de
Facebook del INGEMMET, 2020

3. Hi: Si existe relacion entre las imagenes con el entendimiento en el publico
de Facebook del INGEMMET, 2020
Ho: No existe relacion entre las imagenes con el entendimiento en el publico
de Facebook del INGEMMET, 2020

4. Hi: Si existe relacion entre la locucion en OFF con el entendimiento en el
publico de Facebook del INGEMMET, 2020
Ho: No existe relacion entre la locucion en OFF con el entendimiento en el
publico de Facebook del INGEMMET, 2020



Il. MARCO TEORICO



Una de las herramientas base para construir esta investigacion, es todo lo que
encontramos en el estado del arte. Cabe sefialar que existen multiples estudios
relacionados. Especificamente con las palabras clave como eficacia del mensaje,
contenido audiovisual. De ellos citaremos solo algunos, de todos los que fueron

consultados tanto a nivel nacional e internacional.

Internacional:

Arrollo-Almaraz, Calle y Van (2018), publicaron un estudio relacionado a la
eficacia de comunicacién de las ONGD en Facebook, donde sus objetivos eran
determinar el papel de estos nuevos medios de comunicacién en la eficacia de
comunicacion. Los autores eligieron la campafia de emergencia mas exitosa, en este
caso la comunicacién del huracan Matthew en Haiti en Facebook para conocer como
se usoO para lograr ese importante numero de interacciones y determinar su eficacia.
Una de sus hipétesis es la que afirman que la eficacia de la comunicaciéon de las ONGD
en las redes sociales mejoraria si los mensajes estuvieran adaptados a las
caracteristicas de los publicos de dicha red social y si esa red social es la apropiada
para ese tipo de comunicacién, para esta afirmacion buscaban examinar las
caracteristicas que deben tener las publicaciones en la red social elegida, esto, para
obtener un mayor nimero de interacciones y asi crear mensajes eficaces. En esta
publicacion se utilizé una metodologia cuantitativa principalmente, la investigacion fue
no-experimental. Respecto a su poblacion, ellos eligieron a todas las ONGD con sede
en Espafa, las mismas que estuvieran utilizando de forma profesional las redes
sociales. El tipo de muestra por la cual optaron fue la no probabilistica. La recoleccion
de datos se realiz6 por medio de cuatro fases; en la primera se seleccioné la red social
y la campafia a estudiar. En la segunda fase el foco de estudio fue el comportamiento
de los publicos de las ONGD en Facebook antes, durante y después de la camparfia
de comunicacion que cubrio el huracan Matthew. En la penultima fase, se utilizé el
coeficiente de correlacion de Pearson para ver la asociacion de cada par de variables.
Como paso final se procede al estudio de las caracteristicas que debe tener un

mensaje para que sea eficaz en Facebook. Dentro de sus conclusiones sefialaron los



mejores horarios para realizar publicaciones, pero que lamentablemente estas
instituciones no utilizan esa franja horaria para sus publicaciones.

Un aspecto importante que arrojé la investigacion es en cuanto al formato ideal para
las publicaciones donde la presencia de video seria lo mas idéneo, pero ya que es de
alto costo no es su formato mas habitual, en su defecto, solo colocaron fotografias. En
esa linea, sefialaron que el formato audiovisual adquiere validez, ya que es generador

de mayor interaccion que las imagenes fotograficas o los enlaces.

Sanchez, Uribe y Restrepo (2018) en su amplio articulo sobre el audiovisual: el
cine en su papel de maestro del aprendizaje, postulan que la produccién audiovisual,
ademas de llevar entretenimiento, si es bien guiado, puede convertirse de gran ayuda
pedagdgica. El objetivo principal del estudio se basa en un andlisis documental para
generar un modelo de guia didactica, que servirhA como metodologia para usar las
peliculas en contenidos académico, pues sefalan que el cine no debe mantenerse
aislado, sino debe ser visto como un nuevo actor en el proceso de ensefianza, ya que
conecta los sentidos, emociones y conocimiento. Sefialan que para que la herramienta
audiovisual verdaderamente se convierta en agente activo y de alto impacto cuando
las utilicen deben cimentarlas con rigor teérico y metodologico. Dentro de sus
postulados finales indicaron que la guia que desarrollaron deberia convertirse en un
elemento de planeacién y seguimiento educativo. Sostienen que el empleo de los
audiovisuales como las peliculas se convertirdn en un gran aliado tanto para el emisor

(docente) y receptor (alumno) generando un cambio en el proceso de aprendizaje.

En Espafia, Rodriguez-Garcia, Hinojo, y Agreda (2017) realizaron un importante
estudio sobre los videos, pero en este caso hace referencia a los videos tutoriales, que
siguen siendo contenido audiovisual, donde su objetivo radicaba en realizar un analisis
de la utilizacion de videostutoriales como instrumento para favorecer y fortalecer la
inclusion educativa. Los autores reunieron estudios que demuestran la efectividad del
recurso audiovisual como punto de partida para justificar su investigacion. Ellos utilizan
el instrumento de la escala de Likert para poder conocer la efectividad de los
audiovisuales, donde se demuestra que los videos contribuyen a mejorar y orientar el

proceso de ensefianza-aprendizaje. Ademas, sefalaron algunos Software para poder



realizar videos para completar la ensefianza magistral. Dentro sus conclusiones
mencionaron que lamentablemente en muchos espacios aun se niegan a utilizar las
nuevas tecnologias para hacer mas efectivo el mensaje. Otra conclusion importante
es cuando indican que es necesario que se capaciten para poder preparar los
videostutoriales. Finalmente plasmaron en las conclusiones que realizar audiovisuales
para llevar conocimiento es indispensable ahora, tomando en cuenta la libre

accesibilidad a la cual estos se encuentran.

También en Espafia, Arias (2017) en su articulo académico el formato de video
en los nuevos medios de comunicacion de masas, es decir en redes sociales, como
especificamente él lo llamo, analizd la produccién, la distribucién del audiovisual y
principalmente los resultados de TeleElx (canal local). Su objetivo fue el de estudiar la
inversion que el video supone para un proyecto local y calibrar sus beneficios en
términos de audiencia social. Arias, realizé una investigacion descriptiva, de caracter
explicativo, con el fin de conocer la situacion especifica de TeleElx en relacion a los
audiovisuales difundidos en Facebook. Se utilizaron dos técnicas, dentro de ellas la
observacion participante y también el analisis de contenido. En la técnica de la
observacion participante, se dio desde la experiencia del responsable de la edicidén
digital, por seis meses. Respecto al analisis de contenido se centrd en los formatos de:
los avances de programas y las retransmisiones en directo de hechos puntuales. Uno
de sus resultados indica que la produccion de estos audiovisuales requiere un esfuerzo
adicional por parte del grupo humano, pero que sin embargo estas nuevas actividades
empleadas significan un gran crecimiento del medio de comunicaciones en el aspecto
digital dando buenos resultados con proyecciéon a seguir creciendo, gracias a que los

usuarios responden de manera positiva a este formato.

Nacional:

Respecto a las variables, Velita (2019), utilizo el lenguaje audiovisual y
aprendizaje significado, proyectandolas en un grupo de alumnos de secundaria,
basados en los mensajes de determinado programa emitido en el canal de su
universidad. El estudio tuvo como objetivo conocer de qué manera el lenguaje

audiovisual se relaciona con el aprendizaje significativo. La investigacion fue de tipo
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aplicada, de disefio no experimental y de corte transversal, donde su enfoque fue
cuantitativo y su nivel descriptivo-correlacional. Las técnicas de recoleccion de datos
fueron la encuesta y el cuestionario. La poblacion y muestra estuvo conformada por
25 estudiantes de secundaria. Las conclusiones indicaron que: los elementos que
comprenden el audiovisual como el lenguaje, composicion visual, la postproduccion y
la musicalizacion se relacionan positivamente con el aprendizaje significativo de los
alumnos. Dentro de las recomendaciones, se encontrg invertir mas en la gestion y
creacion de produccion de programas con fines de educacién, sefialé necesaria la
capacitacion a los encargados y responsables de todas las fases de la preparacion del
producto audiovisual.

Hace dos afios, Medina (2018) realiz6 un estudio donde tuvo como objetivo
determinar el uso del audiovisual como herramienta para la ensefianza y aprendizaje.
La investigacion fue de tipo descriptiva — simple, de disefio no experimental, donde su
enfoque fue cuantitativo. Las técnicas de recoleccion de datos usadas, fueron la
encuesta y observacion: y el instrumento fue el cuestionario. Se tom6 como poblacion
a los estudiantes de Ciencias de la Comunicacién de la USS, que se encontraba
conformada por 198 estudiantes del primer al décimo ciclo matriculados y sus docentes
fueron 26. Dentro de las conclusiones de interés para esta investigacion sentenciaron
gue: los alumnos muestran gran importancia e interés en el material audiovisual,
llegando a servir como estrategia de ensefianza y aprendizaje, considerando que, de
no llegar a emplear estos elementos audiovisuales, perjudicaria y obstaculizaria el
proceso de aprendizaje. Recomiendan a los docentes de la USS, llevar capacitaciones
para cambiar los clasicos métodos de ensefianza, determinando que necesitan
actualizarse e innovar con las nuevas tecnologias como el material audiovisual, todo
esto con el unico fin de hacer eficaz su ensefianza e implementar nuevas estrategias
en su pedagogia.

Y, por ultimo, Rondan (2017), donde analizé la relacion de la eficacia del
mensaje en una campafa de ayuda social. El estudio tuvo como objetivo establecer y
conocer la relacion de la eficacia del mensaje y la actitud hacia el concepto de la
camparfa. La investigacion fue tipo aplicada, de disefio no experimental, donde su

enfoque fue cuantitativo y su nivel descriptivo y correlacional. Esta investigacion se
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realizé en el centro de abastos El Progreso, en el distrito populoso de Carabayllo, en
el lugar de los 120 comerciantes se eligi6 a 64, seleccionados por su edad
primordialmente. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento
el cuestionario. Las conclusiones indicaron que: el mensaje propagandistico de la
campafia si llegé a ser eficaz. Se afirma ello por encontrar en el contenido decodificado
un mensaje claro y la idea de la campafa simple, sin problemas de entendimiento o
de comprension, ademas sefialaron que se relaciona con un cambio de actitud
categoricamente positiva hacia el concepto central del mensaje que fue la no violencia

femenina.

Teorias relacionadas
Usos y gratificaciones

Una de las teorias a considerar para este proyecto es la de Usos y
Gratificaciones, basados en el libro de Teorias de la Comunicacion de Diaz Castro.
Esta teoria surgi6 a inicios del siglo XX, pero recién tomo fuerza en los sesenta, época
donde recién se pudieron demostrar los efectos de los mensajes de los medios de
comunicacion en los individuos. Es preciso recordar que entre los 20y 40 a la sociedad
se le consideraba pasiva, donde suponian que la masa no tenia réplica ante los
mensajes emitidos por los medios, prueba de ellos es la teoria de la aguja hipodérmica.
Los estudios que realizaban se centraban en la radio, pues era el Unico gran medio
masivo en esa parte de la historia (Diaz, 2012).

Por ese tiempo, iria cambiando el foco de estudio que tomaban en
consideracion los expertos, es asi que, ese cambio da nacimiento a la teoria de Usos
y Gratificaciones, la cual se enfocaria ya no en qué hacen los medios con los
receptores, si no en qué hacen los receptores con los medios. Los individuos pasaron
de ser simples pasivos, a activos y con decision (Diaz, 2012).

Por los afios cuarenta, Lazarsfeld y Stanton realizaron estudios de los efectos
de la comunicacion e iniciaron una lista de funciones que cumplian los medios en la
cotidianidad de los individuos. Es aqui donde entra en reposo esta teoria, para como

dijimos antes, volver a ser mas analizada en los afios sesenta (Menéndez, 2004).
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Menéndez, en su tesis indicé que Lundberg y Hulten realizaron un modelo de la
teoria en mencion, donde se observan cinco elementos, de los cuales los siguientes
dos son los mas importantes: el primero nos dice, que parte del consumo de los medios
bien puede ser considerada como respuesta, por parte de los individuos, a sus
necesidades. Estos consumen el mensaje dado por el medio porque consideran que
esa eleccion les otorgara satisfaccion. En segundo lugar, estos tedricos postularon que
el hecho que determina que ocurra el proceso de comunicacion es total decision del
receptor (Menéndez, 2004).

Elihu Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch, son a quienes se les atribuye la
fuerza de esta teoria, luego de que pasara por muchas criticas. En el afio 1974
redactaron el articulo Uses and Gratifications Research, que fue la primera publicacion
haciendo referencia a la Teoria de Usos y gratificaciones.

Con la llegada del afio 2000, esta teoria cobraria nuevamente notoriedad; la
mundializacion del internet puso en claro las bases de los Usos y Gratificaciones Hoy
en dia, es irrefutable decir que las personas utilizan a los medios segun sus
necesidades.

Es asi que sefialamos que Usos y Gratificaciones se enfoca en comprender la
vinculacion de los individuos a los medios masivos buscando una satisfaccion debido
a una ausencia, a una carencia.

Para el caso de esta investigacion afirmamos que la elaboracion de los
mensajes presentados por INGEMMET, los cuales son difundidos en contenido
audiovisual, responden también a una necesidad de determinado grupo, sociedad y/o
personas que buscan en la institucion cubrir la ausencia de informacién de
determinada tematica.

En los primeros apartados de este proyecto expusimos los temas que
INGEMMET difunde, los mismos que son en muchos casos las carencias de los
individuos que vienen utilizando sus medios.

Cumpliendo con la teoria que sefialamos apoyarnos, estas personas eligen este
contenido como su necesidad, es decir, seleccionan esa informacion, la aceptan,

esperando cubran sus expectativas y por en ende satisfacerse.
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Interaccionismo Simbdlico

Otra de las teorias en la cual nos apoyamos es en el Interaccionismo Simbdlico
de Blumer, él lo dijo hace mas de 80 afos; en sus tres postulados, donde explica de
gué trata el interaccionismo simbolico: en la primera sefiala que los humanos
reaccionan a determinadas situaciones en funcién a su experiencia. Es decir, asocian
determinados signos y le dan un significado. La segunda afirma que esa experiencia
de las cosas procede de la interaccion social que cada humano sostiene con otro
humano y esa interaccion se manifiesta por la comunicacion, comunicacion que se
encuentra llena de signos listos para interpretar, de alli que se dice que la
comunicacion es simbdlica. Su tercera premisa expresa que los significados pueden
variar, a medida que el humano va sumando nuevas vivencias puede ir cambiando los
significados de lo que consideraba estable, utilizando la interpretacion para realizar
esas modificaciones (Blumer, 1982).

Bajo lo que sefala Blumer, decimos que esta teoria a través de la comunicacion
busca entender a la sociedad, afirmando que los individuos se encuentran en la
constante construccion de significados por medio de los signos.

Deja en claro entonces, que los signos hacen posible que los individuos puedan
comunicarse en si, que los seres humanos construyen significados a través de los
simbolos que observan o a los cuales se exponen 0 son expuestos.

El Interaccionismo Simbdlico, que nacié en los afios treinta, aun tiene gran
vigencia, los mensajes que desde esa época se decian llevaban simbolos, hasta la
actualidad se postula lo mismo, aun son simbdlicos, en audiovisuales nos basamos en
elementos simbdlicos para transmitir el mensaje y estos que sean aceptados por el
receptor.

Podemos decir que todo es comunicacion y la misma es simbdlica, incluso
cuando no deseamos comunicar, en realidad estamos comunicando. Blumer decia que
los individuos se comunican entre ellos todo el tiempo, nos encontramos siempre en
un constante intercambio de signos, muchos de esos signos se plasman en el
lenguaje, con una gran variedad de intenciones (Blumer, 1982).

Respecto a nuestra investigacion, esta teoria nos sefiala que producimos

simbolos, los generamos a través de contenido audiovisual, basandonos en esos

14



signos tratamos de expresar nuestra realidad, que es la generacion de informacion
trascendental, la misma que se espera sea entendida y decodificada.

Ademas de hacer llegar el mensaje a través de la simbologia, buscamos que la
interpreten, la relacionen, y puedan darle el significado adecuado a lo que se trata de
comunicar, porque no solo se busca difundir informacion, sino que ésta incremente sus
conocimientos y satisfaga su necesidad de la tematica que decodifican y para ello es
necesario que los simbolos y su interpretacion lleguen a convertirse en simbolos

significativos y eficaces en su entendimiento y comprension.

Enfoque

La presente investigacion es cuantitativa, pues busca medir y comprobar datos.
Mediante este enfoque se logrard obtener resultados exactos, los mismos que
ayudaran a la entidad a identificar su realidad y conocer su direccion en cuanto al nivel
morfolégico del contenido audiovisual que presentan. El resultado permitira mas
adelante ajustar la hipétesis de obtener un resultado negativo y cambiar a tiempo o
reforzarla y ser mas constantes con la generacién de material audiovisual. Para el
enfoque que elegimos, Hernandez indica que lo que se busca son datos que se puedan
probar y medir, ademas que no se debe manipular de ninguna manera los resultados;
la realidad obtenida debe manejarse tal cual, pues de esa manera se conocera
exactamente el comportamiento de muestra-poblacion (Hernandez, 2004). En ese
sentido, Gomez postula que el cuantitativo retine y estudia todos los datos para que a
partir de alli se respondan a las preguntas planteadas por el investigador y de esta
manera corroborar la afirmacién o negacion de la hipétesis. Dentro de otras cosas
importantes que expresa este autor es que este enfoque se vale de la estadistica para

obtener resultados exactos (Gomez, 2006).

15



lIl. METODOLOGIA
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3.1Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion:

La presente investigacion es de tipo basica, o que busca es brindar un nuevo
conocimiento de una interrogante. Nos basaremos ya en teorias establecidas, no
buscamos crear una nueva, generando resultados que contribuyan a un determinado
universo, a nuestro universo. Respecto al tipo de investigacion que aplicaremos,
Ander-Egg, 1972 sefiala que busca crear mas literatura, para hacer crecer los
conocimientos, pues su interés no se centra en aplicar las consecuencias del estudio.
Por otro lado, Gdmez contribuye a este planteamiento indicando que esta investigacion
denominada también como pura y basica, solo pretende hacer cada vez mas grande
el conocimiento o la literatura de determinada interrogante o problema (Gomez, 2006).

Disefio de investigacion:

La presente investigacion es de disefio no experimental - transversal, tomaremos
resultados de una situaciéon que ya sucediéo (mensajes ya emitidos) en un tiempo
determinado, no se creara una realidad para ver qué es lo que sucede, ni los resultados
seradn manipulados, la objetividad prevalecera. Ya lo dijo Hernandez, en este disefio lo
gue principalmente se realiza es observar los hechos, sucesos, respuestas en su
ambiente real (Hernandez, 2004). Por su parte ya en el afio 1979 Kerlenger afirmaba,
hecho que se mantiene, que en el disefio no experimental es practicamente imposible
poder siquiera intentar influir en las variables independientes. El, digamos, resume este
disefio indicando que aqui el objeto de estudio “ya viene con su presente” (Kerlenger,
1979).

Nivel de la investigacion:

La presente investigacion es de nivel descriptivo, con los datos recolectados, a
través de la herramienta seleccionada, se busca describir y medir el resultado tal cual
fue arrojado. Hernandez, nos dice que en el nivel descriptivo las metas trazadas son
obtener caracteristicas, detallar propiedades, y dejar claro los perfiles del grupo de
estudio, en otras palabras, solo busca analizar la realidad para medirla o generar y
unificar nueva informacion (Hernandez, 2004). Ademas, correlacional, se busca

conocer de qué manera se relacionan las variables contenido audiovisual y eficacia
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del mensaje, saber si estan vinculadas verdaderamente o no. Gomez, para el nivel
correlacional afirma que el investigador debe buscar medir el nivel de vinculo de las
variables de estudio para luego analizar la correlacion existente. Otro punto importante
gque expresa, es que en este nivel no se busca la causa de la correlaciéon (Gémez,
2006). Bajo esa linea, Herndndez comenta que el fin de este nivel es sacar a luz el
grado de relacion existente entre las categorias. Al igual que Gémez, sefiala que en el
nivel correlacional bastaria solo investigar y estudiar la relacién o vinculo entre los

conceptos o variables (Hernandez, 2006).
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3.2Variables y Operacionalizacion

Variable contenido audiovisual:

TABLA 01
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Conjunto de imagenes Para el contenido audiovisual Interesante
seleccionadas con una idea | sefialamos que serd medible Tematica Entendible
a transmitir, este casi conociendo que tan didactico Aporta conocimiento
siempre estd musicalizado, | es, si logra captar la atencién, si Coyuntural
el cual puede contener a su | entretiene y motiva. A través Profesionales
vez una locucidn en off, es del cuestionario es que se Imagenes Actuales
susceptible a ser conocerd lo sefialado. De archivo
royectada en alguna de las Likert
CONTENIDO | hoY™e 22 22t 3 Frecuente
AUDIOVISUAL Iversas platatormas Locucién en OFF Indispensable
multimedia o de manera Claro
trad|C|on§I en alglin canal. Musicalizacion Indispensable
El contenido es
. . . Frecuente
independiente del medio . . -
L Animaciones Indispensable
por el cual serd emitido.
(Aguiar, 2009)
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Variable eficacia del mensaje:

TABLA 02
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA

La eficacia de una idea Podriamos determinar la Informacién real
transmitida se entiende en la | eficacia del mensaje a través de Objetividad Completa
medida en el cual se varias dimensiones, por Entendible Claro

EFICACIA DEL | cumplieron las metas ejemplo, al momento que es Directa

MENSAJE comunicacionales consumido el mensaje, ademas Oportuno Momento adecuado Likert

propuestas (Mokate, 1999). | de si es comprendidoy Canal Digital

Para que el conocimiento sea
significativo y prevalezca, lo
verdaderamente importante
es tener la capacidad de
transferir nuestros mensajes,
nuestros pensamientos y
sentimientos (Parada, 1999).

decodificado y, a su vez por la
via por la cual se difunde.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo
A continuacién, se detallan los conceptos asociados a poblacion, muestra,

muestreo y unidad de analisis:

A) Poblacion:

El universo o también conocido poblacion a estudiar, podriamos definirlo
como un conjunto de casos, el cual esta limitado, definido y es accesible. Esta
poblacion seré el todo de donde extraeremos nuestra muestra (Goémez, 2016).
Dado que la presente investigacion busca identificar la relacion que existe entre la
generacion de contenido audiovisual y la eficacia del mensaje en el publico de
Facebook del INGEMMET, 2020, decimos y especificamos que la poblacion
seleccionada es el nUmero de personas que vieron algun material audiovisual
durante el periodo del 19 al 26 de febrero del presente afio.

Elegir ese rango de tiempo y delimitar esa fecha ha hecho posible la
realizacion de esta investigacion. Se delimitd a ese periodo porque abarcan
publicaciones de los tres temas sefalados en el marco teérico. Ademas, el nimero
muestral arrojado fue accesible dado el tiempo y las limitaciones de la actual

coyuntura nacional.

Criterios de inclusion:

Se tomaron como parte de estudio a los seguidores que visualizaron alguno
de los contenidos audiovisuales elaborados y presentados durante el periodo del
19 al 26 de febrero del 2020. Para identificar a las personas que observaron los
productos audiovisuales se tomé en consideracion las reacciones que dejaron en
los videos.

Criterios de exclusion:

Seran excluidos los seguidores de INGEMMET en Facebook que no hayan

visto como minimo un contenido audiovisual durante el periodo del 19 al 26 de

febrero del 2020 y que no hayan reaccionado al video visto.

B) Muestra:
Viene a ser el subgrupo del universo o poblacién de estudio, es decir un
subconjunto de elementos que se desprenden del grupo macro o general: la

poblacién (Hernandez, 2014).
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Para la determinaciéon de la muestra se utilizé la férmula: tamafio muestral

para estimar una proporcion - poblacion finita.

Formula:
Figura 1
NZipg
nzaz(N—l) +Z2pq
Reemplazando valores:
) (229) (1.96)2 (0.05) (0.05)

~ (0.01)2(229) + (0.05) (0.05) (1.96)?

n: 126
Valores:
N =229
Z=0.05
P =0.05
Q =0.05
E=0.01

C) Muestreo:

El MAS, como lo llaman Dias, Ojeda y Valderrabano, es el muestreo aleatorio
simple, lo definen como un método que elige una muestra del universo, con la
salvedad que cada una de esas mismas muestras posibles posean la misma
oportunidad de ser elegidas (Dias, Ojeda y Valderrabano, 2016).

Para el caso de esta investigacion como ya se menciond en el punto B, la
férmula nos sefial6 que 126 personas eran el numero muestral (probabilistica),

donde se tendr& un nivel de confiabilidad de 95% y un margen de error de 5%.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el desarrollo de esta tesis se empleo la Encuesta y como instrumento
el Cuestionario. Respecto al instrumento, Tomas Garcia M., en la lectura de
Maestria del Seminario de Tesis del Centro Universitario de Santa Ana, sefiala que
el cuestionario enmarca un conjunto de preguntas, el cual debi6é ser preparado

sistematica y cuidadosamente, sobre los aspectos y puntos que realmente busca
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la investigacion, el cual se puede aplicar de mas de una manera, Como a grupos o
también se puede enviar correo electrénico (Garcia, 2003). Por su parte Hernandez
nos expone, siguiendo la linea de Garcia, que el cuestionario es un conjunto de
preguntas, las cuales se debieron desprender de las variables de estudio a medir
(Hernandez, 2014).

Validez

En el libro Metodologia de Investigacion de Hernandez, expresa que la
validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir (Herndndez, 2014, p4g. 200), por su parte
Marcelo Gémez, en Introducciéon a la Metodologia de la Investigacion Cientifica
indica que la validez es el resultado de la revisidbn meticulosa tanto de las teorias y
las operacionalizaciones de los conceptos que busca medir la investigacion,
contrastado que el instrumento elegido sea el mas apto para realizar la medicion
(Gbémez, 2006).

Para el caso de la presente investigacion, en lo referente a la validez, en los
documentos anexos y en el cuadro que se visualiza lineas abajo, se deja constancia
gue el instrumento fue sometido al juicio de expertos, considerando tanto
profesionales de la carrera de ciencias de la comunicacion de la Universidad César
Vallejo, como de otras casas de estudios con sede en Lima. Los expertos tuvieron
la oportunidad de hacer sus observaciones tanto a la matriz de las variables como
al mismo instrumento y a su vez invalidarlo (de considerarlo asi). Luego de su

analisis la respuesta por parte de ellos fue que el cuestionario es aplicable.

A continuacion, se detallan los expertos validadores:

TABLA 3

N° GRADO UNIVERSIDAD | APELLIDOS Y NOMBRES | VALORACION

1 Mg. Ucv Vargas Arias, Mariano Aplicable

2 Universidad

Mg. Pefua”f"‘ de Smith Corrales, César Aplicable

Ciencias
Aplicadas

3 Mg. UPN Galvez Castafieda, Jean Aplicable

Pierre
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Confiabilidad

Continuando con Hernandez, €l afirma que la confiabilidad del instrumento,
en este caso el cuestionario, hace referencia al resultado que arroja, donde este
debe mostrar en la misma unidad de analisis los mismos resultados en cada una
de las veces que se repita la utilizacién del instrumento (Hernandez, 2014). Es en
este punto donde se hace evidente la importancia de la prueba piloto, quien es la
responsable de darnos en esta parte de la investigacion la confiabilidad,

sometiendo los resultados obtenidos al Alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach
Figura 2

2
o= K |28

T k-1 s

Se eligieron al azar a individuos de la unidad de analisis, a los cuales se les
hizo llegar el instrumento, el mismo que se apoy6 en la aplicacion de google
encuesta para que su llenado sea mas agil y rdpido. Con los resultados al alcance
y listos para su analisis, se procedié a trasladar los datos al programa estadistico
SPSS, el cual analiz6 el coeficiente del Alfa de Cronbach, cuya finalidad fue
determinar la confiabilidad del instrumento y todo lo que lo compone, arrojando un
valor de confiabilidad de 0,937.

3.5. Procedimientos

Cabe recalcar que el Estado peruano, desde el 13 de marzo del 2020 a la
fecha, 15 de noviembre del mismo afio, dispuso de estrictas medidas de aislamiento
social e inmovilizacion obligatoria, ello bajo el marco del estado de emergencia por
el COVID19. Se hace este sefialamiento, para justificar y sefialar que en la presente
investigacion la mayoria de informacién requerida y necesitada como apoyo, tuvo
gque ser recolectada de manera digital, recurriendo a los repositorios universitarios,
libros en linea y descargables, papers y demas bibliografia que se presentaran en

los anexos.
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Lo primero que se realizo fue analizar qué tema podria ser realizable en el
tiempo dado para el desarrollo de la investigacion, seguidamente se inicié con la
busqueda de los antecedentitas para dar paso a la construccion del marco teérico,
luego se analizaron las teorias de comunicacion para establecer cuél o cuales
apoyarian la presente tesis. Se elabordé todos los puntos del capitulo de
metodologia y se selecciond la técnica y el instrumento adecuados para emplearlos
en la muestra. Como pasos finales se aplicé el cuestionario a los 126 individuos
seleccionados, sus respuestas fueron trabajadas en el programa SPSS e
interpretadas. Se realizaron los cruces de variables y de dimensiones. Se redacto
las conclusiones y recomendaciones, como paso final se subi6 el trabajo al turnitin,

obteniendo un porcentaje de similitud de 15%.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Para el analisis de datos es necesario que las respuestas de la muestra se
transformen a simbolos, cuando hablamos de temas cuantitativos, o valores
numéricos. La informacion recolectada, es decir nuestra data, debera resumirse,
codificarse y prepararse para ser sometida al analisis (Hernandez, 2014).

El andlisis de datos se realizd en el programa digital IBM SPSS, el cual
contiene una matriz, donde los valores obtenidos con el cuestionario fueron

trasladados para su respectivo analisis.

3.7. Aspectos éticos

La tesis es de total autoria y originalidad del autor, Anderson Jesus Bilnarsib
Gallegos Torres, quien ha respetado y citado debidamente las fuentes que se
utilizaron para sustentar varios pasajes de la investigacion.

Dado que la investigacion involucra a una institucion puablica, indicamos que
se cuentan con los permisos y autorizacién por parte de los representantes de
INGEMMET.

Respecto a la muestra, los sujetos de analisis, de ser necesario se
mantendran su anonimato, para el caso de los menores de edad se buscara obtener
la debida autorizacion de sus tutores.

Cabe resaltar que, para la elaboracién de este trabajo, los datos que arrojé

el cuestionario no fueron manipulados ni alterados.
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VI. RESULTADOS
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4.1 Descripcion de los resultados

Estadisticas descriptivas

Luego de recopilar los datos de la encuesta y ser vertidos en el programa

estadistico SPSS, se muestran los siguientes resultados:

Descripcion por ITEMS

TABLA 4
1. EIINGEMMET publica videos en sus redes sociales que causan interés
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Nunca 2 1,6 1,6 1,6
Casi Nunca 1 8 8 2,4
A veces 8 6,3 6,3 8,7
Validos
Casi Siempre 46 36,5 36,5 45,2
Siempre 69 54,8 54,8 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 3

1.:EI INGEMMET publica videos en sus redes sociales que causan interés?
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Un 54.8% de los encuestados respondieron que el INGEMMET siempre publica en

sus redes sociales videos que causan interés. Asi mismo, el 36.5% expresé que

casi siempre la institucion realiza publicaciones que causan interés. El 6.3 % sefiala

gue solo a veces realizan este tipo de publicaciones. El 0.8 % de los encuestados

manifestaron que casi nunca difunden videos que causan interés en sus redes

sociales como Facebook y el 1.6% dijo que nunca publican videos de interés.
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TABLA 5

2. Lasideas einformacion que publica el INGEMMET se presentan de forma

ordenada mediante audiovisuales

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 3 2,4 2,4 2,4
A veces 12 9,5 9,5 11,9
Validos Casi Siempre 41 32,5 32,5 44,4
Siempre 70 55,6 55,6 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 4

2.iLas ideas e informacion que publica el INGEMMET se presentan de forma

ordenada mediante audiovisuales?
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Un 55.6% de los encuestados respondieron que siempre las ideas e informacion

gue publica el

INGEMMET se presentan de forma ordenada mediante

audiovisuales. El 32.5% expresd que casi siempre las ideas e informacién que

publica el INGEMMET se presentan de forma ordenada. El 9.5 % sefiala que solo

a veces las ideas e informacion que publica el INGEMMET se presentan de forma

ordenada. Y El 2.4 % de los encuestados manifestaron que nunca las ideas e

informacion que publica el INGEMMET se presentan de forma ordenada.
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TABLA 6

3.Los videos realizados y difundidos por el INGEMMET generan mayor conocimiento

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,8 ,8 ,8
Casi Nunca 1 8 8 1,6
A veces 14 11,1 11,1 12,7
Validos
Casi Siempre 43 34,1 34,1 46,8
Siempre 67 53,2 53,2 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 5

3.iLos videos realizados y difundidos por el INGEMMET generan mayor
conocimiento?
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El 53.2% de los encuestados respondieron que siempre los videos realizados y
difundidos por el INGEMMET generan mayor conocimiento. Asi mismo, el 34.1%
expresd que casi siempre los videos realizados y difundidos por el INGEMMET
generan mayor conocimiento. Ademas, el 11.1% sefiala que solo a veces los videos
realizados y difundidos por el INGEMMET generan mayor conocimiento. Y el 0.8%
de los encuestados manifestaron que casi nunca y nunca los videos realizados y

difundidos por el INGEMMET generan mayor conocimiento.
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TABLA 7

4.Los reportes audiovisuales que percibe en los canales digitales del INGEMMET
lo mantienen informado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 1 ,8 ,8 8
Casi Nunca 2 1,6 1,6 2,4
A veces 25 19,8 19,8 22,2
Validos
Casi Siempre 41 32,5 32,5 54,8
Siempre 57 452 452 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 6

4.;Los reportes audiovisuales que percibe en los canales digitales del
INGEMMET lo mantienen informado?
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El 45.2% de los encuestados respondieron que siempre los reportes audiovisuales
gue percibe en los canales digitales del INGEMMET lo mantienen informado. Asi
mismo, el 32.5% expreso que casi siempre los reportes audiovisuales que percibe
en los canales digitales del INGEMMET lo mantienen informado. También, el 19.8%
seflala que solo a veces los reportes audiovisuales que percibe en los canales
digitales del INGEMMET lo mantienen informado. El 1.6% de los encuestados
manifestaron que casi nunca los reportes audiovisuales que percibe en los canales
digitales del INGEMMET lo mantienen informado y el 0.8% dijo que nunca los
reportes audiovisuales que percibe en los canales digitales del INGEMMET lo

mantienen informado.

30



TABLA 8

5. Los videos publicados por lainstitucién presentan sus imagenes y elementos que lo

acompaifian de manera arménica

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 8 ,8 8
A veces 12 9,5 9,5 10,3
Validos Casi Siempre 37 29,4 29,4 39,7
Siempre 76 60,3 60,3 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 7

5.;Los videos publicados por la Institucion presentan sus imagenes y elementos
que lo acomparian de manera armonica?
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El 60.3% de los encuestados respondieron que siempre los videos publicados por
la institucion presentan sus imagenes y elementos que lo acompafian de manera
armonica. Asi mismo, el 29.4% expresd que casi siempre Los videos publicados
por la institucion presentan sus imagenes y elementos que lo acompafan de
manera armoénica. También, el 9.5% sefala que solo a veces los videos publicados
por la institucion presentan sus imagenes y elementos que lo acompafan de
manera armoénica y el 0.8% de los encuestados manifestaron que nunca los videos
publicados por la institucibn presentan sus imagenes y elementos que lo

acompafan de manera armonica.
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TABLA 9

6. Las noticias que difunde el INGEMMET en formato de video, captan mayor atencién

del publico que lo visualiza a través de Facebook

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 1 8 8 8
A veces 24 19,0 19,0 19,8
Vélidos  Casi Siempre 48 38,1 38,1 57,9
Siempre 53 42,1 42,1 100,0
Total 126 100,0 100,0

FIGURA 8

6.;Las noticias que difunde el INGEMMET en formato de video, captan mayor
atencién del publico que lo visualiza a través de facebook?
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El 42.1% de los encuestados respondieron que siempre las noticias que difunde el

0

INGEMMET en formato de video, captan mayor atencién del publico que lo visualiza
a través de Facebook. EI 38.1% expreso6 que casi siempre las noticias que difunde
el INGEMMET en formato de video, captan mayor atencién del publico que lo
visualiza a través de Facebook. El 19% sefiala que a veces las noticias que
difundeel INGEMMET en formato de video, captan mayor atencion del publico que
lo visualiza a través de Facebook y el 8% de los encuestados manifestaron que
casi nunca las noticias que difunde el INGEMMET en formato de video, captan

mayor atencién del publico que lo visualiza a través de Facebook.
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TABLA 10

7.Las ideas a comunicar se apoyan en imagenes de archivo que optimizan el

conocimiento difundido por la institucion.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,8 ,8 8
Casi Nunca 8 6,3 6,3 7,1
A veces 30 23,8 23,8 31,0
Validos
Casi Siempre 29 23,0 23,0 54,0
Siempre 58 46,0 46,0 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 9

7.;Las ideas a comunicar se apoyan en imagenes de archivo que optimizan el
conocimiento difundido por la Institucién?
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El 46% de los encuestados respondieron que siempre las ideas a comunicar se
apoyan en imagenes de archivo que optimizan el conocimiento difundido por la
institucion. Asi mismo, el 23% expreso que casi siempre las ideas a comunicar se
apoyan en imagenes de archivo. También, el 23.8 % sefiala que solo a veces las
ideas a comunicar se apoyan en imagenes de archivo que optimizan el
conocimiento. El 23% de los encuestados manifestaron que casi nunca las ideas a
comunicar se apoyan en imagenes de archivo que optimizan el conocimiento y el
8% dice que nunca las ideas a comunicar se apoyan en imagenes de archivo que

optimizan el conocimiento difundido por la institucion.
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TABLA 11

8. La utilizacién de la locucién en off es recurrente en los audiovisuales de la

institucion.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,8 ,8 8
Casi Nunca 3 2,4 2,4 3,2
A veces 31 24,6 24,6 27,8
Validos
Casi Siempre 42 33,3 33,3 61,1
Siempre 49 38,9 38,9 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 10

8.;La utilizaciéon de la locuciéon en off es recurrente en los audiovisuales de la
Institucién?
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El 38.9% de los encuestados respondieron que siempre la utilizacion de la locucion

en off es recurrente en los audiovisuales de la institucién. Asi mismo, el 33.3%
expreso que casi siempre la utilizacion de la locucion en off es recurrente. También,
el 24.6% sefiala que solo a veces la utilizacion de la locucion en off es recurrente
en los audiovisuales de la institucién. El 2.4% de los encuestados manifestaron que
casi nunca la utilizacion de la locucion en off es recurrente en los audiovisuales de
la institucion y el 8% dice que nunca la utilizacion de la locucion en off es recurrente

en los audiovisuales de la institucion.
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TABLA 12

9. La narracién oral que se realiza en los videos que publica el INGEMMET

es indispensable para comunicar las ideas con exactitud

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 2 1,6 1,6 1,6
Casi Nunca 6 4,8 4,8 6,3
A veces 40 31,7 31,7 38,1
Validos
Casi Siempre 32 25,4 25,4 63,5
Siempre 46 36,5 36,5 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 11

9.;La narracién oral que se realiza en los videos que publica el INGEMMET es
indispensable para comunicar las ideas con exactitud?
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El 36.5% de los encuestados respondieron que siempre la narracion oral que se

realiza en los videos que publica el INGEMMET es indispensable para comunicar

las ideas con exactitud. Asi mismo, el 25.4% expresé que casi siempre la narracion

oral que se realiza en los videos que publica el INGEMMET es indispensable. El

31.7%, para este item, sefala que solo a veces. En este mismo enunciado, el 4.8%

de los encuestados manifestaron casi nuncay el 1.6% dijo que nunca.
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TABLA 13

10. La participacién adicional de un locutor en los videos, permite comunicar de

manera sencilla.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 8 ,8 8
A veces 14 11,1 11,1 11,9
Vélidos  Casi Siempre 36 28,6 28,6 40,5
Siempre 75 59,5 59,5 100,0
Total 126 100,0 100,0

FIGURA 12

10.;La participacién adicional de un locutor en los videos, permite comunicar de
manera sencilla?
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El 59.5% de los encuestados respondieron que siempre la participacién adicional

de un locutor en los videos, permite comunicar de manera sencilla. Asi mismo, el

28.6% expres6 que casi siempre la participacién adicional de un locutor en los

videos, permite comunicar de manera sencilla. El 11.1% sefiala que solo a veces la

participacion adicional de un locutor en los videos, permite comunicar de manera

sencilla y el 8% de los encuestados manifestaron que nunca la participacion

adicional de un locutor en los videos, permite comunicar de manera sencilla.
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TABLA 14

11. Los elementos sonoros y musicalizacion contribuyen a que los videos del
INGEMMET sean mas agradables

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 .8 .8 8
A veces 13 10,3 10,3 11,1
Vélidos Casi Siempre 42 33,3 33,3 44,4
Siempre 70 55,6 55,6 100,0

Total 126 100,0 100,0
FIGURA 13

11.;Los elementos sonoros y musicalizacion contribuyen a que los videos del

INGEMMET sean mas agradables?
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Para este item los encuestados que sefalaron que los elementos sonoros y
musicalizacion contribuyen a que los videos del INGEMMET sean mas agradables,
representan al 55.6%. A su vez, el 33.3% manifestoé que casi siempre los elementos
sonoros y musicalizacién contribuyen a que los videos del INGEMMET sean mas
agradables. Mientras que el 10.3% expreso que solo a veces los elementos sonoros
y musicalizacion contribuyen a que los videos del INGEMMET sean mas agradables

y por ultimo el 8% dijo que los elementos sonoros y musicalizacién contribuyen a
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gue los videos del INGEMMET sean mas agradables.



TABLA 15

12. La utilizacién de animaciones es recurrente en los audiovisuales de lainstitucién

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 2 1,6 1,6 1,6
Casi Nunca 19 15,1 15,1 16,7
A veces 48 38,1 38,1 54,8
Validos
Casi Siempre 26 20,6 20,6 75,4
Siempre 31 24,6 24,6 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA14

12.;La utilizacion de animaciones es recurrente en los audiovisuales de la

Institucion?
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Dentro de los encuestados para
utilizacion de animaciones es recurrente en los audiovisuales de la institucion, el
20.6% se manifestd sefialando que casi siempre la utilizacién de animaciones es
recurrente en los audiovisuales de la institucion. El mayor numero de los
sondeados, el 38.1% dejo en claro que solo a veces la utilizacion de animaciones
es recurrente en los audiovisuales de la institucion. Por otro lado, el 15.1% sefalo
gue casi nunca la utilizacion de animaciones es recurrente en los audiovisuales de

la institucion, por ultimo, el 1.6% asever6 que nunca la utilizacién de animaciones
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TABLA 16

13.El contenido animado realizado por el INGEMMET cumple con su objetivo de

entretener al publico

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,8 8 8
Casi Nunca 1 8 ,8 1,6
A veces 17 13,5 13,5 15,1
Validos
Casi Siempre 55 43,7 43,7 58,7
Siempre 52 41,3 41,3 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 15

13.;.El contenido animado realizado por el INGEMMET cumple con su objetivo de
entretener al publico?
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Un 41.3% de los encuestados respondieron que el contenido animado realizado por
el INGEMMET cumple con su objetivo de entretener al publico. Asi mismo, el 43.7%
expresO que casi siempre el contenido animado realizado por el INGEMMET
cumple con su objetivo de entretener al publico. El 13.5 % sefiala que solo a veces
el contenido animado realizado por el INGEMMET cumple con su objetivo de
entretener al publico. Mientras que 0.8% de los encuestados manifestaron que casi
nunca y nunca el contenido animado realizado por el INGEMMET cumple con su
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TABLA 17

14. La informacion que se comunica en los contenidos audiovisuales de la institucion

es veraz.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Casi Nunca 1 8 8 8
A veces 11 8,7 8,7 9,5
Vélidos Casi Siempre 44 34,9 34,9 44,4
Siempre 70 55,6 55,6 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 16

14.;La informacién que se comunica en los contenidos audiovisuales de la
Institucién es veraz?
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El 55.6% de los encuestados respondieron que siempre la informaciéon que se

comunica en los contenidos audiovisuales de la institucion es veraz. El 34.9%

expresO que casi siempre la informacion que se comunica en los contenidos

audiovisuales de la institucion es veraz. En este enunciado el 8.7% sefiala que solo

a veces y el 8% de los encuestados manifestaron que casi nunca la informacion

gue se comunica en los contenidos audiovisuales de la institucion es veraz.
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TABLA 18

15. Los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar consumiendo este

tipo de informacién.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 8 8 8
Casi Nunca 1 8 ,8 1,6
A veces 21 16,7 16,7 18,3
Validos
Casi Siempre 49 38,9 38,9 57,1
Siempre 54 42,9 42,9 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 17

16.¢Los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar
consumiendo este tipo de informaciéon?
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INGEMMET incentivan a continuar consumiendo este tipo de informacion. El 38.9%
expresOd que los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar
consumiendo este tipo de informacion. El 16.7% sefiala que solo a veces los videos
difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar consumiendo este tipo de
informacion. Mientras que 0.8% de los encuestados manifestaron que casi nuncay

nunca los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar consumiendo
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TABLA 19

16. Emitir el mensaje en formato de video es una manera clara de comunicar las
actividades del INGEMMET

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 .8 .8 8
A veces 9 7,1 7,1 7,9
Vélidos Casi Siempre 38 30,2 30,2 38,1
Siempre 78 61,9 61,9 100,0

Total 126 100,0 100,0
FIGURA 18

16.; Emitir el mensaje en formato de video es una manera clara de comunicar las
actividades del INGEMMET?
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Ante el presente enunciado el sondeo arrojo contundentemente que el 61.9%
considera que siempre emitir el mensaje en formato de video es una manera clara
de comunicar las actividades del INGEMMET. Para este item el 30.2% afirmo que
casi siempre y solo el 7.1% y 8% aseverd que a veces y nunca, respectivamente,
emitir el mensaje en formato de video es una manera clara de comunicar las
actividades del INGEMMET.
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TABLA 20

17. Los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al pablico objetivo al transmitirse

en plataformas digitales

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 8 8 8
Casi Nunca 1 8 ,8 1,6
A veces 14 11,1 11,1 12,7
Validos
Casi Siempre 53 42,1 42,1 54,8
Siempre 57 45,2 45,2 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 19

17.:Los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico objetivo al
transmitirse en plataformas digitales?
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El 45.2% manifesto que siempre los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance
al publico objetivo al transmitirse en plataformas digitales y el 42.1% dijo que casi
siempre. Un menos porcentaje como el 11.1% expresé que solo a veces los
mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico objetivo al transmitirse en
plataformas digitales y el 8% indica que casi nunca y otro 8%dijo que nunca los
mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico objetivo al transmitirse en

plataformas digitales.
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TABLA 21

18. EI INGEMMET difunde videos en los horarios con mayor trafico en redes sociales

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,8 8 .8
Casi Nunca 12 9,5 9,5 10,3
A veces 38 30,2 30,2 40,5
Validos
Casi Siempre 33 26,2 26,2 66,7
Siempre 42 33,3 33,3 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 20
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El 33.3% de los encuestados respondieron que siempre el INGEMMET difunde
videos en los horarios con mayor trafico en redes sociales. Asi mismo, el 26.2%
expreso que casi siempre el INGEMMET difunde videos en los horarios con mayor
trafico en redes sociales. El 30.2% sefala que solo a veces se difunden los videos
en los horarios con mayor trafico. El 9.5% de los encuestados manifestaron que
casi nunca difunde videos en los horarios con mayor trafico y el 8%, ante el mismo

enunciado asevero que nunca.
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TABLA 22

19. Los mensajes que se muestran en los diferentes reportajes, videos y productos

audiovisuales utilizan un lenguaje directo.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,8 8 8
Casi Nunca 1 8 ,8 1,6
A veces 9 7,1 7,1 8,7
Validos
Casi Siempre 50 39,7 39,7 48,4
Siempre 65 51,6 51,6 100,0
Total 126 100,0 100,0
FIGURA 21
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TABLA 23

20. Es Facebook lared social adecuada para difundir las actividades que realiza la

institucion.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Casi Nunca 3 2,4 2,4 2,4
A veces 14 11,1 11,1 13,5
Vélidos Casi Siempre 48 38,1 38,1 51,6
Siempre 61 48,4 48,4 100,0

Total 126 100,0 100,0
FIGURA 22
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Para este ultimo item, el 48.4% dijo que siempre es Facebook la red social
adecuadapara difundir las actividades que realiza la institucion, asi mismo el 38.1%
respondidque casi siempre es Facebook la red social adecuada para difundir las
actividades. En mucho menor numero el 11.1% afirmdé que solo a veces es
Facebook la red socialadecuada para difundir las actividades y un 2.4% sefial6
gue casi nunca esFacebook la red social adecuada para difundir las actividades

de la institucion.
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Prueba de hipétesis
Prueba de hipotesis general

Luego de someter las respuestas al programa estadistico y obtener los
resultados mostrados en cada uno de los cuadros descritos al inicio del punto cuatro
de la tesis, se procedi6 a dividir las preguntas del cuestionario por variable,
generando en este caso dos grandes grupos, posteriormente a ello se ejecutd la
sumatoria de las respuestas de cada uno de los items de cada encuestado.

El siguiente paso realizado fue categorizar las variables, donde para cada
una de las variables, es decir contenido audiovisual y eficacia del mensaje se
construyeron tres categorias.

Por lo tanto, a las dos variables de investigacion se le categorizaron en alto,
medio y bajo. Luego en el programa estadistico SPSS se establecieron los valores
méximos y minimos de cada una de las variables. Seguidamente se realiz6 un

baremo para cada una de las variables.

Valores minimos y valores maximos de cada variable:

TABLA 24
Estadisticos
VI: Contenido | VD: Eficacia del
Audiovisual Mensaje

Validos 126 126

¥ Perdidos 0 0

Minimo 14,00 9,00

Maximo 65,00 35,00

Por lo tanto, contenido audiovisual adquirié un minimo de 14 y un maximo

de 65. A su vez, eficacia del mensaje recibié un minimo de 9 y un maximo de 35.
Categorizacion de las variables y Baremo

Contenido audiovisual:

Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)

Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias

Intervalo x Categoria =65—-14/3

Intervalo x Categoria = 17
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Por lo tanto, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo por

categoria:
TABLA 25
CONTENIDO
AUDIOVISUAL
Categorias 3
Intervalo por categoria 17

Categorizacién de las respuestas para la variable contenido audiovisual en

categorias:
TABLA 26
VARIABLE CONTENIDO AUDIOVISUAL
Categorias Intervalo Inferior Intervalo Superior
Bajo 14(+17) 31
Medio 31(+17) 48
Alto 48(+17) 65

Eficacia del Mensaje:
Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)

Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias
Intervalo x Categoria=35-9/3

Intervalo x Categoria = 8.7

Por lo tanto, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo por

categoria:
TABLA 27
EFICACIA DEL
MENSAJE
Categorias 3
Intervalo por categoria 8,7

Categorizacion de las respuestas para la variable eficacia del mensaje en
categorias:
TABLA 28

VARIABLE EFICACIA DEL MENSAJE

Categorias Intervalo Inferior Intervalo Superior
Bajo 9(+8) 17
Medio 17(+8) 25
Alto 25(+8) 35




Luego de determinar los valores para cada una de las variables, se procedi6
a ejecutar el cruce de resultados, a través del programa estadistico SPSS,

utilizando la correlaciéon de Pearson.

Correlacion de Pearson para la prueba de hipétesis general

Dadas las hipétesis general y nula planteadas para esta investigacion:

Ho: No existe relacion entre el contenido audiovisual y la eficacia del mensaje en
el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Hi: Si existe relacion entre el contenido audiovisual y la eficacia del mensaje en el
publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

A continuacion, la prueba de correlacion de Pearson con los siguientes

resultados:
TABLA 29
Si Sig. > 0.05 se acepta la hipotesis nula (HO) y se rechaza la hipétesis alterna (H1).
Criterio
Si Sig. < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1).
TABLA 30
Correlaciones
VI_CONTENIDO | VD_EFICACIA _
_VISUAL DEL_MENSAJE
Correlacién de Pearson 1 714"
VI_CONTENIDO_VISUAL Sig. (bilateral) ,000
N 126 126
Correlacién de Pearson 714" 1
VD_EFICACIA_DEL_MENS
Sig. (bilateral) ,000
AJE
N 126 126

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

De la tabla: se observa que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05
por tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis general o alterna
(hipoétesis del investigador), es decir, si existe relacion entre el contenido
audiovisual y la eficacia del mensaje en el publico de Facebook del INGEMMET,
2020, y dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =, 714** de acuerdo

a la escala de decision presenta una buena correlacion.

TABLA 31

indiceRy
Rho
0.00-0.20 |infima correlacién
0.20-0.40 | Escasa Correlacion
0.40-0.60 | Moderada Correlacion
0.60-0.80 |Buena Correlacion
0.80-1.00 | Muy Buena Correlacién

Interpretacion

: . lacid I i ovisual v_la_eficacia_del

Hi: Si existe relacion entre el contenido audiovisual y la eficacia del mensaje
en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Prueba de hipétesis especifica 01

Para el caso de todas las hipétesis especificas, al igual que con la hipétesis
general, se procedio a dividir las preguntas del cuestionario por dimensiones, segun
corresponda a cada objetivo e hipotesis especifica, posteriormente se ejecuto la
sumatoria de las respuestas de cada uno de los items de cada encuestado respecto
a cada dimension.

Aqui también se categoriz6 las dimensiones, donde para cada una de ellas,
en este caso hipotesis especifica 01, es decir teméatica y canal, se construyeron tres
categorias.

Por lo tanto, a las dos dimensiones se le categorizaron en alto, medio y bajo.
Luego en el programa estadistico SPSS se establecieron los valores maximos y

minimos. Seguidamente se realiz6 el baremo para cada una de las dimensiones.

50



Valores minimos y valores maximos de cada dimension de la hipotesis
especifica 01:

TABLA 32

Estadisticos
DIMENSION TEMATICA

Vélidos 126
N

Perdidos 0
Minimo 4,00
Maximo 20,00

Como se observa, para esta dimension se obtuvieron como valor minimo 4
y como maximo 20.

TABLA 33

Estadisticos
DIMENSION CANAL

Validos 126
N

Perdidos 0
Minimo 3,00
Maximo 10,00

Para esta dimension, canal, se evidencié que el valor minimo es de 3 y el
maximo 10.

Categorizacion de las dimensiones y Baremo

Tematica:

Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)

Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias
Intervalo x Categoria=20-41/3

Intervalo x Categoria = 5.33
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Por lo tanto, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo por

categoria:
TABLA 34

Dimensién

Tematica
Categorias 3
Intervalo por categoria 5,33

Categorizacioén de las respuestas para la dimension temética en categorias:

TABLA 35
Dimension Tematica
Categorias
Intervalo Intervalo
Inferior Superior
Bajo 4(+5) 9
Medio 9(+5) 14
Alto 14(+5) 20
Canal:

Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)

Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias

Intervalo x Categoria=10-3/3

Intervalo x Categoria = 2.33

Por lo tanto, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo por

categoria:
TABLA 36

Dimension
Canal
Categorias 3
Intervalo por categoria 2,33
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Categorizacion de las respuestas para la dimension canal en categorias:

TABLA 37
Dimension Canal
Categorias
. Intervalo
Intervalo Inferior .

Superior

Bajo 3(+2) 5

Medio 5(+2) 7

Alto 7(+2) 10

Luego de determinar los valores para cada una de las dimensiones, se
procedio a ejecutar el cruce de resultados, a través del programa estadistico SPSS,

utilizando la correlacion de Pearson.

Correlacion de Pearson para la prueba de hipotesis especifica 01

Dadas las hipétesis especificas 01 y nula planteadas:

Ho: No existe una relacion significativa entre la dimension tematica y la
dimension canal en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Hi: Si existe una relacién significativa entre la dimension tematica y la
dimensién canal en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

A continuacion, la prueba de correlacion de Pearson con los siguientes

resultados:
TABLA 38
Correlaciones
DIMENSION_ | DIMENSION _
TEMATICA CANAL
Correlacion de Pearson 1 ,978"
DIMENSION_TEMATICA  Sig. (bilateral) ,000
N 126 126
Correlacion de Pearson ,978" 1
DIMENSION_CANAL Sig. (bilateral) ,000
N 126 126

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

De la tabla: se observa que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05
por tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica, es decir,
si existe relacion entre las tematicas y el canal en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020, y dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =,

978** de acuerdo a la escala de decision presenta una muy buena correlacion.

Hi: Si existe una relacion significativa entre la dimension temética y la
dimension canal en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Prueba de hipotesis especifica 02

Valores minimos y valores maximos de cada dimension de la hipotesis
especifica 02:
TABLA 39

Estadisticos
DIMENSION TEMATICA

Validos 126
N

Perdidos 0
Minimo 4,00
Maximo 20,00

Por lo tanto, para esta dimension tematica se obtuvieron como valor minimo
4 y como maximo 20.

TABLA 40
Estadisticos
DIMENSION OBJETIVIDAD

Validos 126
N

Perdidos 0
Minimo 3
Maximo 10

Aqui, para la dimension objetividad el valor minimo es de 3 y el maximo 10.

54



Categorizacion de las dimensiones y Baremo

Temética:

Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)
Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias

Intervalo x Categoria=20-41/3

Intervalo x Categoria = 5.33

En ese sentido, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo por

categoria:
TABLA 41

Dimension

Tematica
Categorias 3
Intervalo por categoria 5,33

Categorizacién de las respuestas para la dimension temética en categorias:

TABLA 42
Dimension Tematica
Categorias
Intervalo Intervalo
Inferior Superior
Bajo 4(+5) 9
Medio 9(+5) 14
Alto 14(+5) 20
Objetividad:

Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)
Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias

Intervalo x Categoria=10-3/3

Intervalo x Categoria = 2.33
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Para esta dimension, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo

por categoria:

TABLA 43
Dimensién
Objetividad
Categorias 3
Intervalo por categoria 2,33

Categorizacion de las respuestas para la dimension objetividad en

categorias:
TABLA 44
Dimension Objetividad
Categorias
. Intervalo
Intervalo Inferior )
Superior
Bajo 3(+2) 5
Medio 5(+2) 7
Alto 7(+2) 10

Luego de determinar los valores para cada una de las dimensiones, se
procedio a ejecutar el cruce de resultados, a través del programa estadistico SPSS,

utilizando la correlacion de Pearson.

Correlacion de Pearson para la prueba de hipotesis especifica 02

Dadas las hipétesis especificas 02 y nula planteadas:

Ho: No existe una relacion significativa entre las tematicas con la objetividad
en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Hi: Si existe una relacion significativa entre las tematicas con la objetividad
en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

A continuacion, la prueba de correlacion de Pearson con los siguientes

resultados:

56



TABLA 45

Correlaciones

DIMENSION_ | DIMENSION_
TEMATICA OBJETIVIDAD
Correlacion de Pearson 1 ,834**
DIMENSION_TEMATICA Sig. (bilateral) | ,000
N 126 | 126
Correlacion de Pearson 834 | 1
DIMENSION_TEMATICA Sig. (bilateral) ,000 |
N 126 | 126

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De la tabla: se observa que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05
por tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica, es decir,
si existe relacién entre las tematicas y la objetividad en el publico de Facebook
del INGEMMET, 2020, y dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =,
834** de acuerdo a la escala de decision presenta una muy buena correlacion.

Hi: Si existe una relacion significativa entre las tematicas con la objetividad
en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Prueba de hipétesis especifica 03

Valores minimos y valores maximos de cada dimension de la hipotesis

especifica 03:

TABLA 46

Estadisticos
DIMENSION IMAGENES

Validos 126
N Perdidos 0
Minimo 4
Maximo 15
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Por lo tanto, para la dimension imagenes se obtuvieron como valor minimo
4 y como maximo 15.

TABLA 47
Estadisticos
DIMENSION ENTENDIBLE

Validos 126
N Perdidos 0
Minimo 2
Maximo 10

Para la dimensién entendimiento el valor minimo es de 2 y el maximo 10.
Categorizacion de las dimensiones y Baremo
Imagenes:
Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)
Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias
Intervalo x Categoria=15-4/3
Intervalo x Categoria = 3.66

En ese sentido, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo por

categoria:
TABLA 48
Dimensién
Imagenes
Categorias 3
Intervalo por categoria 3,66

Categorizacion de las respuestas para la dimensidén imagenes en categorias:
TABLA 49

Dimension Imagenes
Categorias
Intervalo Intervalo
Inferior Superior
Bajo 4(+3) 7
Medio 7(+3) 10
Alto 10(+3) 15
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Entendible:

Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)

Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias
Intervalo x Categoria=10-2/3

Intervalo x Categoria = 2.66

Para esta dimension, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo

por categoria:

TABLA 50
Dimensién
Entendible
Categorias 3
Intervalo por categoria 2,66

Categorizaciéon de las respuestas para la dimension entendible en

categorias:
TABLA 51
Dimension Entendible
Categorias
. Intervalo
Intervalo Inferior )
Superior
Bajo 3(+2) 5
Medio 5(+2) 7
Alto 7(+2) 10

Luego de determinar los valores para cada una de las dimensiones, se
procedio a ejecutar el cruce de resultados, a través del programa estadistico SPSS,

utilizando la correlacion de Pearson.

Correlacion de Pearson para la prueba de hipotesis especifica 03

Dadas las hipétesis especificas 03 y nula planteadas:

Ho: No existe una relacion significativa entre las imagenes con el
entendimiento en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.
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Hi: Si existe una relacion significativa entre las imagenes con el
entendimiento en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

A continuacion, la prueba de correlacion de Pearson con los siguientes

resultados:
TABLA 52
Correlaciones
DIMENSION_ | DIMENSION_

IMAGENES ENTENDIBLE

Correlacion de Pearson 1 ,650"

DIMENSION_IMAGENES  Sig. (bilateral) ,000

N 126 126

Correlacion de Pearson ,650™ 1

DIMENSION_ENTENDIBLE Sig. (bilateral) ,000
N 126 126

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

Interpretacion:

De la tabla: se observa que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05
por tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis especifica, es decir,
si existe relacion entre las imagenes con el entendimiento en el publico de
Facebook del INGEMMET, 2020, y dado el valor del coeficiente de correlacion
Pearson (r) =, 650** de acuerdo a la escala de decision presenta una buena

correlacion.

Hi: Si existe una relacién significativa entre las imagenes con el
entendimiento en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Prueba de hipodtesis especifica 04

Valores minimos y valores maximos de cada dimensién de la hipétesis

especifica 04:
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TABLA 53

Estadisticos
DIMENSION LOCUCION EN OFF

Validos 126
N Perdidos 0
Minimo 3
Maximo 15

Por lo tanto, para la dimension locucion en off se obtuvieron como valor
minimo 3 y como maximo 15.

TABLA 54

Estadisticos
DIMENSION ENTENDIBLE

Validos 126
N Perdidos 0
Minimo 2
Maximo 10

Para la dimension entendimiento el valor minimo es de 2 y el maximo 10.
Categorizacién de las dimensiones y Baremo
Locucion en OFF:
Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)
Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias
Intervalo x Categoria=15-3/3
Intervalo x Categoria = 4

En ese sentido, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo por
categoria:
TABLA 55

Dimension
Locucién en OFF

Categorias

Intervalo por categoria 4
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Categorizacion de las respuestas para la dimensién imagenes en categorias:

TABLA 56

Entendible:

Dimension Locucion en OFF
Categorias
Intervalo Intervalo
Inferior Superior
Bajo 3(+4) 7
Medio 7(+4) 11
Alto 11(+4) 15

Categorias: Bajo, Medio o Alto (3)

Intervalo por Categoria = Valor Maximo — Valor Minimo / Categorias

Intervalo x Categoria=10-2/3

Intervalo x Categoria = 2.66

Para esta dimensién, se obtiene la siguiente tabla, determinando el intervalo

por categoria:

TABLA 57

Dimensién

Entendible
Categorias 3
Intervalo por categoria 2,66

Categorizaciéon de las respuestas para la dimension entendible en

categorias:

TABLA 58

Dimension Entendible
Categorias
. Intervalo
Intervalo Inferior )
Superior
Bajo 3(+2) 5
Medio 5(+2) 7
Alto 7(+2) 10
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Luego de determinar los valores para cada una de las dimensiones, se
procedio a ejecutar el cruce de resultados, a través del programa estadistico SPSS,

utilizando la correlacion de Pearson.

Correlacion de Pearson para la prueba de hipotesis especifica 04

Dadas las hipétesis especificas 04 y nula planteadas:

Ho: No existe una relacion significativa entre la locucion en OFF con el
entendimiento en el pablico de Facebook del INGEMMET, 2020.

Hi: Si existe una relacion significativa entre la locucion en OFF con el
entendimiento en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

A continuacion, la prueba de correlacion de Pearson con los siguientes

resultados:
TABLA 59
Correlaciones
DIMENSION_ DIMENSION _
LOCUCION OFF | ENTENDIBLE
Correlacion de Pearson 1 ,532**
DIMENSION_LOCUCION_OFF  Sig. (bilateral) | ,000
N 126 | 126
Correlacion de Pearson ,532% | 1
DIMENSION_ENTENDIBLE Sig. (bilateral) ,000 |
N 126 | 126

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

Interpretacion:

De la tabla: se observa que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05
por tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica, es decir,
si existe relacién entre la locucion en OFF con el entendimiento en el publico
de Facebook del INGEMMET, 2020, y dado el valor del coeficiente de correlacién
Pearson (r) =, 532** de acuerdo a la escala de decisién presenta una Moderada

Correlacioén

Hi: Si existe una relacién significativa entre la locuciéon en OFF con el
entendimiento en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020.
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V. DISCUSION
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La razén que da vida a la tesis desarrollada es conocer y poder determinar en
gué medida se relaciona la generacion de contenido audiovisual y la eficacia del
mensaje en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020, donde se plantearon
cuatro objetivos especificos al igual que cuatro hipoétesis, las mismas con sus
hipotesis nulas. A la muestra de 126 seguidores se le aplico el instrumento, para
este caso el cuestionario, con 20 enunciados que luego de ser respondidos nos
dieron los resultados suficientes para poder determinar el objetivo general como los
especificos. Ahora, en este punto de la investigacion, la discusion, describiéremos
los principales hallazgos:

En esta investigacion, al determinar en qué medida se relaciona la generacién
de contenido audiovisual y la eficacia del mensaje en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020, se pudo encontrar que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que
0,05 y dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =, 532** de acuerdo
a la escala de decision presenta una moderada correlacién, lo que significa que
existe relacion entre las dimensiones. Sefialando que los productos audiovisuales
del INGEMMET, tienden a relacionarse con el buen entendimiento y comprension
de los seguidores y/o consumidores de contenido en Facebook. Dado los
resultados se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis general, donde
refiere que existe relacion entre la generacion de contenido audiovisual y la eficacia
del mensaje en el pablico de Facebook del INGEMMET, 2020. Este resultado se
apoya en lo dijeron Rodriguez-Garcia, Hinojo, y Agreda (2017) (p.31) en sus
conclusiones, ellos afirmaron que los entornos multimedia de aprendizaje, la
utilizacién de videos tutoriales ofrecen multiples ventajas tanto al estudiante como
al docente, favoreciendo la retencion de contenidos, la comprension, la motivacion
y el propio gusto por aprender, ello plasmado en esta tesis nos sefiala que el camino
correcto es el que se viene siguiendo: la utilizacion de contenido audiovisual para
favorecer en retencion, comprension, motivacion y el propio gusto aprender por sus
seguidores, quienes son sus consumidores de contenidos, esto llevado al campo
de lo que busca INGEMMET, la difusion de sus quehaceres con eficacia en su
mensaje.

Ahora, respecto al objetivo especifico uno; el cual sefiala establecer en qué
medida se relaciona las tematicas con el canal en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020, se hallé que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05y
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dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =, 978** de acuerdo a la
escala de decision presenta una muy buena correlacion, lo que significa que existe
relacion entre las dimensiones. Esto quiere decir que los temas, en medida que son
interesantes, entendibles, aportan conocimiento y son coyunturales, tienden a
relacionarse y ser bien aceptados por la via donde se difunde, en este caso con el
canal, que es digital, via Facebook. Es asi que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis especifica, aceptando que si existe relacion entre las tematicas
y el canal en el pablico de Facebook del INGEMMET, 2020. La relacion de las
teméticas y el canal se sustentan, ademas, en las conclusiones que presentan
Arrollo-Almaraz, Calle y Van (2018), los autores afirmaron que la campafias de
comunicacion, en las que se tiene que elaborar una estrategia de manera
inmediata, son mas eficaces en Facebook (canal digital), debido a que llegan

instantanea e inmediatamente a sus seguidores y publico.

En cuanto al objetivo especifico dos, donde se busca establecer en qué medida
se relaciona las tematicas con la objetividad en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020, se evidencié que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05
y dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =, 834** de acuerdo a la
escala de decision presenta una muy buena correlacién, lo que significa que existe
relaciéon entre las dimensiones. Demostrando que las tematicas que se presentan
en los contenidos audiovisuales del INGEMMET al ser entendibles, coyunturales y
aportar conocimientos, tienen una relaciéon "directa® con la percepcion de
objetividad del publico de la institucion, ya que generan nuevo conocimiento e
interés en ellos. De esta manera es que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis especifica, ello nos sefiala que si existe relacion entre las tematicas y la
objetividad en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020. En esa linea, al igual
gue Rondan (2017), en su trabajo de investigacién, donde asevera en sus
conclusiones que el mensaje del spot analizado fue claro, las imagenes si captaron
la atencion, generaron un cambio en el estado de animo de manera positiva, tanto
en las mujeres victimas de violencia como en las que no, relacionandose con
nuestro objetivo especifico numeros dos en la medida que mientas el contenido y
mensaje logre ser entendible y/o claro este podra ser decodificado generando
cambios, tanto en conocimientos y actitudes, con la predisposicion a demandar mas

contenido, siempre que este sea objetivo.
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En el objetivo especifico tres, también se buscé establecer en qué medida
se relaciona las imagenes con el entendimiento en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020, se encontr6 que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05
y dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =, 650** de acuerdo a la
escala de decision presenta una buena correlacion, lo que significa que existe
relacion entre las dimensiones. Esto quiere decir que las imagenes utilizadas para
la construccion del audiovisual cumplen ciertas caracteristicas, las mismas que
generan la relacion y el mejor entendimiento en el publico del INGEMMET. Con
esos resultados se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis especifica, es
decir, si existe relacion entre las imagenes con el entendimiento en el publico de
Facebook del INGEMMET, 2020. Los datos resultantes se apoya en la investigacion
de Velita (2019), especificamente en su hipotesis general, la cual textualmente la
plasmé de la siguiente manera: el lenguaje audiovisual se relaciona positivamente
con el aprendizaje significativo de los estudiantes de tercero de secundaria del
Colegio Raymond Clark a través del programa ciencia, tecnologia y ambiente, canal
USMPTV, afio 2019, misma hipétesis que fue aceptada, rechazando su hipotesis
nula, lo cual refuerza lo que planteamos y demostramos para este objetivo
especifico nimero tres; que se genera una relacion entre el entendimiento y las
imagenes cada vez que estas cumplan con determinados criterios, como los
descritos en los items de la dimension imagenes.

Como objetivo especifico final, se determiné establecer en qué medida se
relaciona la locucién en OFF con el entendimiento en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020, se hallé que el valor de p (sig.) = 0,000 es menor que 0,05y
dado el valor del coeficiente de correlacion Pearson (r) =, 532** de acuerdo a la
escala de decisidon presenta una moderada correlacion, lo que significa que existe
relacion entre las dimensiones. Lo anterior nos sefiala que en las oportunidades
gue se emplea la locucion en OFF, como parte narrativa del audiovisual, esta al ser
clara y hacerse indispensable, como se muestra en el anexo 12, tiende a
relacionarse con el entendimiento del publico del INGEMMET, al consumir el
contenido audiovisual presentado. Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis especifica, es decir, si existe relacion entre la locucion en OFF con el
entendimiento en el publico de Facebook. Es asi que se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la hipotesis especifica, es decir, si existe relacién entre la locucion en
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OFF con el entendimiento en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020. Y como
bien lo dijo Gavilondo (2016), los audiovisuales si apoyan el aprendizaje, él, en el
4% de su muestra, productores audiovisuales, sefiala que su 100%, manifesto que
coinciden en la necesidad de cuidar los aspectos estéticos, de estructura y de
contenido a la hora de producir videos cientificos para que estos contribuyan al
proceso de aprendizaje, lo que nos permite interpretar que la institucion, dada su
buena respuesta a la dimension entendimiento, la misma que puede ser
corroborada en el anexol5, viene justamente cuidando lo sefialado por los
productores: la estética, la estructura y el contenido, donde la locucién en OFF

forma parte, ello para su mejor y simple comprension del mensaje.
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VI. CONCLUSIONES
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Luego de analizar e interpretar en su conjunto los resultados obtenidos producto
de las respuestas de la muestra y el trabajo de investigacion en general, concluimos

afirmando:

1. Las dos variables fundamentales de la presente tesis; contenido audiovisual
y eficacia del mensaje presenta una buena correlacion, de acuerdo a la
escala de decision de Pearson. Los videos elaborados por la institucion se
relacionan con la compresion y el entendimiento por parte de su publico.
Segun lo expresado y con el andlisis de los resultados arrojados
confirmamos que mientras el contenido audiovisual maneje tematicas de
interés, aporte conocimiento, sea oportuno y difundido por el canal idéneo
se establecerd el vinculo y la relacion con la eficacia del mensaje.

2. Las dimensiones cruzadas en el objetivo especifico uno, tematicas y canal,
presenta una muy buena correlacién, lo que significa que existe relacion,
esto, también de acuerdo con escala de decision de Pearson, Por lo tanto,
en medida que los temas sean de interés y compresibles para el publico,
siempre tenderan a relacionarse y ser aceptados por el canal que se emite.
De esta manera evidenciamos que la institucion produce contenido
audiovisual de alta valoracion para sus seguidores, segun los resultados
mostrados en el anexo 10, el mismo que es difundido por el canal mas
adecuado, para decir esto nos apoyamos en la respuesta de la muestra en
el anexo 16, para este caso digital.

3. Respecto al objetivo especifico dos, hemos logrado demostrar que la
dimension temética y la dimension objetividad, también presenta una muy
buena correlacion, evidenciando su relacion entre si. Y como bien
sefialamos en la discusion, al emitir contenido que aporten conocimiento,
sean actuales y entendibles se generara una relacidén con la percepcion de
objetividad en las tematicas vertidas en Facebook, por parte del pablico de
la institucion.

4. El penultimo objeto especifico buscaba establecer en qué medida se
relaciona las imagenes con el entendimiento en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020, el mismo que hallé una buena correlacion entre ambas
dimensiones, de esta manera podemos conocer y afirmar que la utilizacion

de imagenes profesionales, actuales y de apoyo si contribuyen y se
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correlacionan con el entendimiento del publico, generando como resultado
la eficacia del mensaje y la decodificacion del contenido elaborado por el
receptor.

5. Para este objetivo especifico final, se busco cruzar las dimensiones locucion
en OFF y entendimiento, dando como resultado, la corroboracién de la
hipbtesis especifica cuatro, de acuerdo a la escala de decision de Pearson,
presenta una moderada correlacion, lo que significa que existe relacion. Es
asi que, al analizar los resultados, sefialamos que mientras mas clara y
directa se plantee la locucién en OFF, mejor serd la comprension del
mensaje elaborado, permitiendo que los receptores reciban la idea que
realmente se busca difundir, generandose asi la relacion de estas

dimensiones.

Este trabajo académico concluye demostrado y aceptando cada una de mas
hipétesis planteadas y rechazando todas las nulas, ademas de conseguir los
resultados para los objetivos y las preguntas de investigacion.

Es asi que se demuestran las relaciones de las variables y dimensiones, donde
gueda claro que el contenido audiovisual podra relacionarse con la eficacia de su
mensaje, en medida que este sea claro, aporte conocimiento, sea entendible,
oportuno, objetivo y visualmente presente imagenes apropiadas y estéticas, una
locucion en OFF gque se deje comprender a nivel de contenido y lo acompafie en
medida que sea necesario una musicalizacibn adecuada y animaciones que
contribuyan a ser mas eficaz la idea que se busca decodificar.

Ademas, se ha demostrado que el formato idéneo para difundir la informacion
de la institucién es el video, afirmacién que también se contrasta en el anexo 15,
para afirma ello debemos de citar nuevamente a Arrollo-Almaraz, Calle y Van
(2018), quienes en su investigacion sefialan que el video es el formato ideal para
las publicaciones, a su vez manifiestan que el audiovisual adquiere validez, ya que
es generador de mayor interaccion que las imagenes fotograficas o los enlaces.

A su vez, nos apoyamos en Arias (2017), este autor en sus conclusiones afirma
que difundir las actividades mediante videos por la red social Facebook, significan
un gran crecimiento, en esa red social, en el aspecto digital, visionando resultados
positivos con proyeccidn a un mayor crecimiento, gracias a que los usuarios

responden de manera positiva este formato. En este articulo de investigacion, y lo
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antes mencionado, se refleja con lo que viene realizando INGEMMET, la utilizacion
de Facebook como su principal medio de contacto con sus seguidores y usuarios.
Pero lo que se desconocia era si el formato de video, venia siendo el mas adecuado
y mejor recepcionado por los consumidores de contenido, decimos esto avalado en
los parrafos anteriores donde se justifica su utilizacion.

Bajo esa linea, nos apoyamos en el 100% de la muestra de docentes
encuestados en la investigacion de Gavilondo (2016), quienes consideran que la
eficacia del material audiovisual se encuentra en la simbiosis de estructura y
contenido. Cabe reiterar que, en ese mismo articulo, nuevamente el 100% de su
muestra, pero esta vez de productores audiovisuales manifesté que coinciden en la
necesidad de cuidar los aspectos estéticos, de estructura y de contenido a la hora
de producir videos. Ello nos permite interpretar que, para generar eficacia en el
mensaje, se deberia cuidar en los audiovisuales, justamente, los aspectos

estéticos, de estructura y de contenido.
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VIl. RECOMENDACIONES
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Podemos afirmar que se concluyé todos los objetivos planteados

inicialmente para esta investigacion, los mismos que fueron explicados en su

capitulo correspondiente. Como recomendaciones sugerimos:

1.

Continuar, en la medida que el recurso humano y la capacidad de produccién
del area de comunicaciones lo permita, con la produccion de contenidos
audiovisuales, preservando siempre la claridad en las ideas y términos
técnicos posiblemente empleados (poder llevarlos a un lenguaje sencillo de
entender), ello para garantizar la eficacia del mensaje, no solo en el publico
especializado en las tematicas relacionas a la institucion, sino también para
lo que se inician en este mundo que encierra INGEMMET.

Seguir difundiendo las actividades de la institucion por el canal digital, ya que
el publico manifestd dentro del cuestionario, especificamente en la
dimension entendible, que los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance
al transmitirse en plataforma digitales, donde 53 y 57 personas afirmaron que
casi siempre y siempre, respectivamente, la informacion debe difundirse via
internet (redes sociales), esto de una muestra de 126 seguidores, ademas,
se debe considerar que la institucién cuenta con mas de 65 mil seguidores
que estan pendientes de la informacién que generan.

Mantener la objetividad en cada uno de los temas difundidos, segun los
resultados, los seguidores perciben que la institucién al momento de elaborar
estos contenidos si son objetivos, y es lo que se debe mantener, para a su
vez salvaguardar la imagen del INGEMMET, como una entidad que emite
informacion veraz.

Al realizar los productos audiovisuales, ser minuciosos con la estética visual,
utilizando imagenes de calidad y profesionales, las mismas que deben ser
actuales en gran numero, en relacién con la utilizacion de imagenes de
archivo. Segun el cuestionario, los seguidores terminan de comprender el
mensaje elaborado gracias a las imagenes empleadas y eso algo que debe
extenderse.

Emplear con mayor frecuencia la locucién en OFF en los contendidos
audiovisuales, dado que se ha demostrado que los consumidores de

contendio de la institucion manifiestan que la locucion en OFF ayuda al mejor
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entendimiento del mensaje, considerando que la voz que acomparfie a las

imagenes sea clara y directa.
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ANEXOS

ANEXO 1
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable contenido audiovisual
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Conjunto de imagenes Para el contenido audiovisual Interesante
seleccionadas con unaideaa | sefialamos que serd medible Tematica Entendible
transmitir, este casi siempre conociendo que tan didactico es, si Aporta conocimiento
esta musicalizado, el cual logra captar la atencion, si Coyuntural
puede contener a su vez una entretiene y motiva. A través del Profesionales
locucidn en off, es susceptible | cuestionario es que se conocera lo Imagenes Actuales
a ser proyectada en alguna de | sefalado. De archivo
las diversas plataformas Frecuente Likert
CONTENIDO . .
AUDIOVISUAL multimedia o de manera Locucién OFF Indispensable
tradicional en algun canal. El Claro

contendid es independiente
del medio por el cual sera
emitido. (Aguiar, 2009)

Musicalizacién

Indispensable

Animaciones

Frecuente

Indispensable




Variable eficacia del mensaje

significativo y prevalezca, lo
verdaderamente importante es
tener la capacidad de transferir
nuestros mensajes, nuestros
pensamientos y sentimientos
(Parada, 1999).

a su vez por la via por la cual se
difunde.

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA

La eficacia de unaidea Podriamos determinar la eficacia Informacién real
transmitida se entiende en la del mensaje a través de varias Objetividad Completa
medida en el cual se cumplid dimensiones, por ejemplo, al Entendible Claro

EFICACIA DEL las metas comunicacionales momento que es consumido el Directa

MENSAJE propuestas (Mokate, 1999). mensaje, ademads de obviamente si Oportuno Momento adecuado Likert

Para que el conocimiento sea es comprendido y decodificado v, Canal Digital




ANEXO 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Generacion de contenido audiovisual y la eficacia del mensaje en el
publico de Facebook del INGEMMET, 2020.

OBJETIVO: Identificar la relacion que existe entre la generacion de contenido
audiovisual y la eficacia del mensaje en el publico de Facebook del INGEMMET,
2020.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera
valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE
1 2 3 4 5
INSTRUMENTO
VARIABLE 01
1 | El INGEMMET publica videos en sus redes sociales que causan interés.
2 | Lasideas e informacién que publica el INGEMMET se presentan de forma ordenada mediante audiovisuales.
3 | Los videos realizados y difundidos por el INGEMMET generan mayor conocimiento.
4 | Los reportes audiovisuales que percibe en los canales digitales del INGEMMET lo mantienen informado.
5 Los videos publicados por la institucién presentan sus imagenes y elementos que lo acompafian de manera
armoénica
6 | Las noticias que difunde el INGEMMET en formato de video, captan mayor atencién del publico que lo visualiza a
través de Facebook.
7
Las ideas a comunicar se apoyan en imagenes de archivo que optimizan el conocimiento difundido por la institucion.
8 | La utilizacion de la locucidn en off es recurrente en los audiovisuales de la institucion.
9 | La narracién oral que se realiza en los videos que publica el INGEMMET es indispensable para comunicar las ideas
con exactitud.
10 | La participacidn adicional de un locutor en los videos, permite comunicar de manera sencilla.
11 | Los elementos sonoros y musicalizacidn contribuyen a que los videos del INGEMMET sean mas agradables.
12 | La utilizacidn de animaciones es recurrente en los audiovisuales de la institucidn.
13 | El contenido animado realizado por el INGEMMET cumple con su objetivo de entretener al publico.
VARIABLE 02
14 | Lainformacién que se comunica en los contenidos audiovisuales de la institucidn es veraz
15 | Los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar consumiendo este tipo de informacién.
16 | Emitir el mensaje en formato de video es una manera clara de comunicar las actividades del INGEMMET.
17 | Los mensajes que se muestran en los diferentes reportajes, videos y productos audiovisuales utilizan un lenguaje
directo.
18 | El INGEMMET difunde videos en los horarios con mayor trafico en redes sociales.




19

Los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico objetivo al transmitirse en plataformas digitales.

20

Es facebook la red social adecuada para difundir las actividades que realiza la institucion.

Gracias por su colaboracion




ANEXO 3
VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Experto 01
ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO
Obser
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable (X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez valigador NALEAS  ANAS an iy on: HSO2B03
Especialidad del validador: [0 010U 5L
23 de 3um0 del 20200

1Pertivncin: & e comesponde o cosous iedron foarudade
B dxc E] e es ageopado pars repn W compoe ¢
diransion espaciics oal corstnucio

Claridad: Se erderde sr dfnyid dpra of e oo I, o
canciso, axacs y recw

Nota: SUHoRnca, 52 300 SUNSNCE CUanto 103 e plirt Badoe son
WACEMSE pira mesy i drenedn

eayet]

Firma del Exderto Informante.
Especialidad
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UNIVERSIDAD César VALLEIO

Coertificado de validez de contenido del Instrumento

B DIRENSIONES | e [ Cunda | Mgerecan
GUENION | Grdietes * i e -
- .. LA -
T Loa videos presentacos por ol INGEMMET brindan y X R R
i contendo MeCUrsos como grafcos,
Imbgenas, efecios especales que optimiza of ConoGmieno . » .
) por s
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Los reportajes realizados por ol INGEMME T captan i3
atencitn y enfretienan sl publcs que lo visualize par

Foacabook

ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEJO

visual

"1 [ Los videos publicados por Ia institucidn presentan estética

2| Los elementos sonoros y musicalizacon contribuyen a
hacer que los videos realizados por el INGEMMET sean

mas entretenidos.
DIMENSION §: Ulliizndo

2

Institucion es compartido por los usuarios.

Luego de visualizar los videos, el material audiovisual de la

) mhmdn

uOMuNMOIMEWETmmw‘

Emitir ol mensaje on formato de video es una manera

'ﬁm«'-*uumbuawlumdmwmm
| llega al pOblico objetive al transmitirte de manera digital

=I‘I‘I

INGEMMET.

de comunicar las aclividades de INGEMMET.
las investigaciones y actividades por Facebook es

una manara eficaz de comunicar que viene realizando el

DIMENSION 7. Entandimiento

El mensaje plasmado en los vicdeos de la institucion
entender.

difundidos por los canales digtales es eficaz dado que se

=[ 3

manera concisa en los contenidios audiovisuales del
INGEMMET.

| deja entender.
La idea de lo que se busca comunicar es desarrollada de

|

Los mensajes que se muestran &n los diferentes
mtﬁ.n.wm"mmm

son claros y
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Experto 03

R

j UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones: El instrumento puede ser aplicado sin ningtin problema luego de las correcciones

sugeridas

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: GALVEZ CASTANEDA, JEAN PIERRE DAVIS.
DNI: 45143983

Especialidad del validador: COMUNICACION AUDIOVISUAL Y MULTIMEDIA.

04 DE OCTUBRE DE 2020

Jean Pierre|D. Galvez Castaiieda
Comunicador social, especializado en
audiovisual y multimedia
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Certificado de validez de contenido del instrumento

DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad®

Sugerencias

DIMENSION 1: Didactico MDA W[ M[C[A[M[M[O]A[MW

o aflo alo A

Los videos presentados por el INGEMMET brindan y
ensefian conocimiento nuevo.

Habria que definir mejor a qué se refiere el término
“conocimiento nueve’.

El contenido audiovisual utiliza recursos como graficos,
imagenes, efectos especiales que optimiza el conocimiento X X X
difundido por la institucion.

Se presentan temas de interés en los audiovisuales que el X X X
INGEMMET publica en sus plataformas de difusion.

Los videos que el INGEMMET presenta lo hace de manera x % X

DIMENSION 2: Motiva

El contenido audiovisual que realiza y publica el x x x
INGEMMET es motivador

Los reportajes que difunde la institucion generan interés x X x
por seguir consumiendo mas videos.

Los videos que visualiza en los canales del INGEMMET X X X
genera satisfaccion en relacion a lo que busca.

DIMENSION 3: Claro

Las ideas y la informacion se presentan de manera X X X
organizada en los reportajes que publica el INGEMMET.

El contenido audiovisual que genera la institucion es x x x
sencillo de comprender.

DIMENSION 4: Entretenido

10

Los reportajes realizados por el INGEMMET captan la
atencion y entretienen al pablico que lo visualiza por X X X

1"

Los videos publicados por la institucion presentan estética x % x

12

Los elementos sonoros y musicalizacion contribuyen a
hacer que los videos realizados por el INGEMMET sean X X X
mas entretenidos.

e
| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 5: Utilizado

Luego de visualizar los videos, el material audiovisual de la
institucion es compartido por los usuarios X X X

También podria ulilizar como item otras formas de
il én, como o i de

amigos

Los videos que publica el INGEMMET son descargados X X X
por el publico que lo visualizd en las redes sociales.

DIMENSION 6: Canal

El mensaje que se elabora en los productos audiovisuales X X X
llega al plblico objetivo al transmitirte de manera digital

Emitir el mensaje en formato de video es una manera
eficaz de comunicar las actividades de INGEMMET.

Dederminar si es “eficaz” o “efectiva” el término que

corresponde a esta pregunta

Difundir las investigaciones y actividades por Facebook es
una manera eficaz de comunicar que viene realizando el X X X

DIMENSION 7: Entendimiento

El mensaje plasmado en los videos de la institucion
difundidos por los canales digitales es eficaz dado que se X RS

Reformular 1a pregunta para que sea mas directa la

forma de la redaccion

La idea de lo que se busca comunicar es desarrollada de
manera concisa en los contenidos audiovisuales del * x x

20

Los mensajes que se muestran en los diferentes
reportajes, videos y productos audiovisuales son claros y X X X




ANEXO 4
TABLAS DE CONFIABILIDAD

Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 09 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 09 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla del Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,931

20




ANEXO 5

CAPTURA DE LAS PREGUNTAS REALIZADAS EN EL FORMULARIO

ons  Responses QD

Generacion de contenido audiovisual y la eficacia
del mensaje en el publico de Facebook del
INGEMMET, 2020.

OBJETIVO: Identificar la relacién que existe entre la generacién de contenido audiovisual y la eficacia del
mensaje en el publico de Facebook del INGEMMET, 2020

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los
casilleros siguientes:

1. El INGEMMET publica videos en sus redes sociales que causan interés.

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

2.lasideas & » que publica el Tse pres de forma
audiovisuales.

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

3. Los videos realizados y difundidos por el INGEMMET generan mayor conocimiento. *
Nunca
Casi nunca
Aveces
Casi siempre

Siempre

4. Los reportes audiovisuales que percibe en los canales digitales del INGEMMET lo mantienen
informado.

Nunca
Casinunca
Aveces
Casi siempre

Siempre

nEo 3w

Questions  Responses (ED)

5. Los videos publicados por la Institucién presentan sus imagenes y elementos que lo
acompafian de manera arménica

Nunca

Casi nunca
Aveces
Casi siempre

Siempre

6. Las noticias que difunde el INGEMMET en formato de video, captan mayor atencién del
publico que lo visualiza a través de facebook.

Nunca
Casinunca
Aveces
Casi siempre

Siempre

7. Las ideas a comunicar se apoyan en imagenes de archivo que optimizan el conocimiento
difundido por la Institucion.

Nunca
Casinunca
Aveces
Casi siempre

Siempre

8. La utilizacion de la locucién en off es recurrente en los audiovisuales de la Institucion. *
Nunca
Casinunca
Aveces
Casi siempre

Siempre

B ®

nepe




Questions  Responses (ED)

9. La narracion oral que se realiza en los videos que publica el INGEMMET es indispensable para
comunicar las ideas con exactitud.

Nunca
Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

10. La participacion adicional de un locutor en los videos, permite comunicar de manera sencilla. *

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

11. Los elementos sonoros y musicalizacion contribuyen a que los videos del INGEMMET sean
mas agradables.

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

12. La utilizacion de animaciones es recurrente en los audiovisuales de la Institucion. *

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

B ®

1IN

Questions  Responses @

13. El contenide animado realizado por el INGEMMET cumple con su objetivo de entretener al
publico.

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

14. La informacion que se comunica en los contenidos audiovisuales de la Institucion es veraz. *

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

15. Los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar consumiendo este tipo de
informacion.

Nunca

Casinunca

Aveces

Casi siempre

Siempre

16. Emitir el mensaje en formato de video es una manera clara de comunicar las actividades del
INGEMMET.

Nunca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre




Questions  Responses D

17. Los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico objetivo al transmitirse en =
plataformas digitales.

Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

18. EI INGEMMET difunde videos en los horarios con mayor trafico en redes sociales. *

Nunca

Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

19. Los mensajes que se muestran en los diferentes reportajes, videos y productos audiovisuales *
utilizan un lenguaje directo.

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre

Siempre

20. Es facebook la red social adecuada para difundir las actividades que realiza la institucion. *

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre

Siempre




ANEXO 6

CAPTURAS DE EVIDENCIA DE RECOLECCION DE DATOS

Preguntas  Respuestas (ED)

126 respuestas

Resumen Pregunta Individual
1. El INGEMMET publica videos en su ... redes sociales que causan interés. -
1 de 20 %

1. El INGEMMET publica videos en sus redes sociales que causan interes.

Ver opciones v

Nunca

2 respuestas

1respuesta

8 respuestas

Casi siempre

46 respuestas

69 respuestas

Preguntas  Respuestas @

126 respuestas

Aceptando respues

Resumen Pregunta Individual
2. Las ideas e informacién que publ ... ma ordenada mediante audiovisuales -
< 2 de 20 ?

2. Las ideas e informacion que publica el INGEMMET se presentan de
forma ordenada mediante audiovisuales.

Ver opciones ™

Nunca

3 respuestas

12 respuestas

Casi siempre

41respuestas

Siempre

70 respuestas




Pregumtas  Respuestes QG

126 respuestas

Aceptando respuestas

Resumen Pregunta Individual
3. Los videos realizados y difundid .. NGEMMET generan mayor conocimiento -
< 3 de 20 P

3. Los videos realizados y difundidos por el INGEMMET generan mayor
conocimiento.

Ver opciones ¥

2 respuestas

Nunca

1respuesta

Casi nunca

1respuesta

14 respuestas

Casi siempre

43 respuestas

Siempre

65 respusstas

Preguntas Respuestas @

126 respuestas

Resumen Pregunta Individual
4. Los reportes audiovisuzles gue p _.. el INGEMMET lo mantiene informadao. -
< 4 de 20

4. Los reportes audiovisuales que percibe en los canales digitales del
INGEMMET lo mantenido informado.

Ver opciones v

Nunca

1respuesta

Casinunca

2 respuestas

Aveces

25 respuestas

41 respuestas

empre

57 respuestas




Preguntas Respuestas @

126 respuestas

tando respuest:

Resumen Pregunta Individual
5. Los videos publicados por la Ins ... ue lo acompafian de manera arménica -
< 5 de 20 ¥

5. Los videos publicades por la Institucion presentan sus imagenes y
elementos que lo acompanan de manera armonica

Ver opciones Vv

Casi siempre

Siempre

1respuesta

Nunca

1respuesta

Aveces

12 respuestas

Casi siempre

37 respuestas

Siempre

75 respuestas

Preguntas Respuestas

126 respuestas

ndo respuestas

Resumen Pregunta Individual
6. Las noticias que difunde el ING ... lo visualiza a través de facebook. -
< 6 de 20 2

6. Las noticias que difunden el INGEMMET en formato de video, captan
mavyor atencion del publico que lo visualiza a traves de facebook.

Ver opciones v

Casi nunca

1respuesta

Aveces

24 respuestas

Casi siempre

48 respuestas

Siempre

53 respuestas




Preguntas Respuestas @

126 respuestas

Aceptando respuestsa i)

Resumen Pregunta Individual
7.Las ideas a comunicar se apoyan ... iento difundido por la Institucin. -
< 7 de 20 7

7. Las ideas a comunicar se apoyan en imagenes de archivo que
optimizan el conocimiento difundide por la Institucion.

Ver opciones v

Munca

1respuesta

Casinunca

B respuestas

Aveces

30 respuestas

empre

Casi

29 respuestas

R4 Siempre

58 respuestas

Preguntas  Respuestas @

126 respuestas

Aceptando resp

Resumen Pregunta Individual
8 La utilizacién de la locucién en . os audiovisuales de la Institucidn -
< 8 de 20 2

8. La utilizacion de la locucién en off es recurrente en los audiovisuales
de la Institucion.

Ver opciones v

Nunca

1respuesta

Casi nunca

& veces

31respuestas

Casi siempre

42 respuestas

Siempre

49 respuestas




Preguntas  Respuestas

126 respuestas :

Resumen Pregunta Individual
9. La narracién oral que se realiza ... comunicar las ideas con exactitud -
< 9 de 20

9. La narracion oral que se realiza en los videos que publica el INGEMMET
es indispensable para comunicar las ideas con exactitud.

Ver opciones ¥

Casi siempre

Siempre

2 respuestas

Nunca

2 respuestas

Casi nunca

6 respuestas

40 respusstas

Casi siempre

32 respuestas

Siempre

44 respuestas

Preguntas Respuestas @

126 respuestas :

prando respuestas .

Resumen Pregunta Individual

10. La participacién adicional de u ... rmite comunicar de manera sencilla. -

< 10 de 20 2

10. La participacion adicional de un locutor en los videos, permite
comunicar de manera sencilla.

Ver opciones v

Nunca

1respuesta

A veces

14 respuestas

36 respuestas

Siempre

75 respuestas




Preguntas  Respuestas Q)

126 respuestas

piando respuestias

Resumen Pregunta Individual

11. Los elementes sonoros y musicales ... s del INGEMMET sean més agradables.

< 1M1 de 20 2

11. Los elementos sonoros y musicalizacion a que los videos del
INGEMMET sean mas agradables.

Ver opciones v

Munca

1respuesta

Aveces

13 respuestas

42 respuestas

Siempre

70 respuestas

Preguntas Respuestas @

126 respuestas

tnde respuesizs | )

Resumen Pregunta Individual

12. La utilizacion de animaciones e ... os audiovisuales de la Institucion -

< 12 de 220

12. La utilizacion de animaciones es recurrente en los audiovisuales de la
Institucion.

Ver opciones Vv

Nunca

2 respuestas

Casi nunca

19 respuestas

48 respuestas

26 respuestas

Siempre

31respuestas




Preguntas Respuestas

126 respuestas

Resumen Pregunta Individual

13. El contenido animado realizado ... objetivo de entretener al publico. -

13. El contenido animado realizado por el INGEMMET cumple con su
objetivo de entretener al publico.

Ver opciones ¥

Nunca

1respuesta

Casi nunca

1respuesta

Aveces

17 respuestas

. Casi siempre

Siempre

52 respuestas

Preguntas  Respuestas @

126 respuestas

Aceptando respusstas

Resumen Pregunta Individual
14. La informacion que se comunica ... isuales de la Institucidn es veraz -
< 14 de 20 >

14. La informacion que se comunica en los contenidos audiovisuales de
la Institucion es veraz.

Ver opciones Vv

Aveces

Casi siempre

1respuesta

Casi nunca

1respuesta

Aveces

Casi siempre

43 respuestas

Siempre

70 respuestas




Preguntas  Respuestas @

126 respuestas :
Aceptando respusatas ()

Resumen Pregunta Individual

15. Los videos difundidos por el IN ... nsumiendo este tipo de informacidn. -

15. Los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a continuar
consumiendo este tipo de informacion.

Ver opciones

Nunca

1respuesta

. Casinunca

1respuesta

Aveces

21 respuestas

Casi siempre

49 respuestas

Siempre

54 respuestas

Preguntas  Respuestas ()

126 respuestas :

Resumen Pregunta Individual
16. Emitir el mensaje en formate de ... nicar las actividades del INGEMMET. -
< 16 de 20 ¥

16. Emitir el mensaje en formato de video es una manera clara de
comunicar las actividades del INGEMMET.

Ver opciones ™

Nunca

1respuesta

Munca

1respuesta

Aveces

9 respuestas

siempre

Casi

37 respuestas

Siempre

78 respuestas




Preguntas Respuestas @

126 respuestas i

prando respuestas (i)

Resumen Pregunta Individual
17. Los mensajes audiovisuales tien ... nsmitirse en plataformas digitales. -
< 17 de 20 *

17. Los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico objetivo
al transmitirse en plataformas digitales.

Ver opciones v

Munca

1respuesta

Casi nunca

1respuesta

Aveces

14 respuestas

Casi siempre

53 respuestas

Siempre

57 respuestas

Pregumas  Respuestas (&9

126 respuestas

Resumen Pregunta Individual

18. El INGEMMET difunde videos en | ... sobre mayor tréifico en redes sociales. -

18. EI INGEMMET difunde videos en los horarios con mayor trafico en
redes sociales.

Ver opciones v

1respuesta

Nunca

1respuesta

Casinunca

12 respusstas

Casi siempre

32 respuestas

Siempre

42 respuestas




Preguntas  Respuestas (@D

126 respuestas
Resumen Pregunta Individual
19. Los mensajes que se muesiran en ... uales utilizan un lenguaje directo -

19. Los mensajes que se muestran en los diferentes reportajes, videos y
productos audiovisuales utilizan un lenguaje directo.

Ver opciones v

A

Casi siempre
1respuesta
Nunca
1respuesta

Casinunca

1respuesta

9 respuestas

49 respuestas

Siempre

65 respuestas

Preguntas Respuestas

126 respuestas :

Aceptando respusstas )

Resumen Pregunta Individual
20. Es facebook la red social adecu ... vidades gue realiza la institucidn. -
< 20 de 20

20. Es facebook la red social adecuada para difundir las actividades que
realiza la institucion.

Ver opciones v

Casinunca

Aveces

14 respuestas

Casi siempre

48 respuestas

Siempre

&1 respuestas
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ANEXO 7
TABULACION DE LOS RESULTADOS RECOPILADOS

GREREERERERE LA




HEGEEREEER IR dR IS BRGNP ERIE SR CRREBRLEBRIRRRERS

S

EEEEEEEEREREEEEEH

HH

HH

EHEEEEEREEEEEEEERE

HH

EEEEEEREEERREREEREEEEREEEERE LR LR LR EEE

EERERREARRRRARRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRERERERRERES

S

LR EERE LR EEREE LR B EREEE

PG

Cast siempre Siempre.
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ANEXO 8
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE ENCUESTA: DIMENSION TEMATICA

DIMENSION PR p 3 3 A asi Siempre  Siempre OTA
1. El INGEMMET publica videos en sus redes sociales que causan interés. 2 1 8 46 69 126
2. lasid inf i0 bli | INGEMMET tan de f
asidease ”T ormauo.n q.ue publica e se presentan de forma 3 0 12 a1 20 126
) . ordenada mediante audiovisuales.
Dimension
Tematica 3. Los 'vic!eos realizados y difundidos por el INGEMMET generan mayor 1 1 14 43 67 126
conocimiento.
4. Los. repor.tes audiovisuales que percibe en los canales digitales del INGEMMET lo 1 5 25 a1 57 126
mantienen informado.

* Nunca * Casi Nunca ™ A veces ¥ Casi Siempre » Siempre

1. EI INGEMMET publica videosen sus 2. Las ideas e informacion que publica el 3. Los videos realizados y difundidos por 4. Los reportes audiovisuales que
redes sociales que causan interés. INGEMMET se presentan de forma el INGEMMET generan mayor percibe en los canales digitales del
ordenada mediante audiovisuales. conocimiento. INGEMMET lo mantienen informado.

Dimensién Tematica




ANEXO 9
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE ENCUESTA: DIMENSION IMAGENES

DIMENSION PR A 3 : a| Avece asi Siempre  Siempre OTA
5. Los vid blicad la institucio t ima I t
os videos ptj icados por lains | u.uon presentan sus imagenes y elementos 1 0 12 37 76 126
que lo acompaiian de manera armoénica
Dimension |6. Las noticias que difunde el INGEMMET en formato de video, captan mayor
2 L s L . 0 1 24 48 53 126
Imagenes (atencion del publico que lo visualiza a través de Facebook.
7.lasid i ima d hi timi |
as | e.as a co.munllcar se apo.yan.en |.rjnagenes e archivo que optimizan e 1 8 30 29 58 126
conocimiento difundido por la institucién.

* Nunca ¥ Casi Nunca ™ Aveces ¥ CasiSiempre ¥ Siempre

1 o 0 1 1 8

0 r S
5. Los videos publicados por la Institucion presentan 6. Las noticias que difunde el INGEMMET en formato 7.Las ideas a comunicar se apoyan en imagenes de
sus imagenes y elementos que lo acompafan de de video, captan mayor atencion del publico que lo archivo que optimizan el conocimiento difundido por
manera armonica visualiza a través de facebook. la Institucion.

Dimensién Imagenes




ANEXO 10
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE ENCUESTA: DIMENSION LOCUCION EN OFF

DIMENSION PR p 3 3 a  Avece asi Siempre  Siempre OTA
8. La utilizacién de la locucidn en off es recurrente en los audiovisuales de la
o, 1 3 31 42 49 126
. .. institucion.
Dimension 9.L i0 | li | id bli | INGEMMET
<o . La narracion oral que se realiza en los videos que publica e es
Locuciénen |7 q . . q ) P 2 6 40 32 46 126
OFF indispensable para comunicar las ideas con exactitud.
10. La participacion adicional de un locutor en los videos, permite comunicar de
parti IP i ici u u vi permi uni 1 0 14 36 75 126
manera sencilla.

¥ Nunca ~ Casi Nunca ™ Aveces ¥~ CasiSiempre ™ Siempre

6 1 0

0 Fr LI
|18. La utilizacion de la locucion en off es recurrente en 9. La narracion oral que se realiza en los videos que 10. La participacion adicional de un locutor en los
‘ los audiovisuales de la Institucion. publica el INGEMMET es indispensable para videos, permite comunicar de manera sencilla.

‘ comunicar las ideas con exactitud.

Dimension Locucion en OFF




ANEXO 11
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE ENCUESTA: DIMENSION MUSICALIZACION Y ANIMACIONES

DIMENSION PREGUNTAS Nunca  CasiNunca Aveces |CasiSiempre Siempre = TOTAL

Dimension [11. Los elementos sonoros y musicalizacion contribuyen a que los videos del
. j 1 0 13 42 70 126
Musicalizacion |INGEMMET sean mas agradables.
12. La utilizacion de animaciones es recurrente en los audiovisuales de la
" 62 N 2 19 48 26 31 126
Dimension |institucion.
Animaciones |13. El contenido animado realizado por el INGEMMET cumple con su objetivo de
.- 1 1 17 55 52 126
entretener al publico.

¥ Nunca ¥~ Casi Nunca ™ Aveces ¥ CasiSiempre ¥ Siempre

11. Los elementos sonoros y musicalizacion 12. La utilizacién de animaciones es recurrente en los13. El contenido animado realizado por el INGEMMET|
contribuyen a que los videos del INGEMMET sean audiovisuales de la Institucion. cumple con su objetivo de entretener al publico.
mas agradables.

Dimension Musicalizacion Dimensiéon Animaciones




ANEXO 12
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE ENCUESTA: DIMENSION OBJETIVIDAD

DIMENSION PR A A . . OTA
14. La inf i6 i I tenid diovisuales de |
. - ' 'a |r'1,ormaC|on que se comunica en los contenidos audiovisuales de la 0 1 1 m 70 126
Dimension |[institucion es veraz.
Objetividad . i i i i i i i
J] 15 Lo.s VIdEO.S dlfundllelos por el INGEMMET incentivan a continuar consumiendo 1 1 21 49 54 126
este tipo de informacion.

* Nunca ¥ CasiNunca ™ Aveces ¥ CasiSiempre ¥ Siempre

0 1 ,' 1 1

14. La informacion que se comunica en los contenidos 15. Los videos difundidos por el INGEMMET incentivan a
audiovisuales de la Institucion es veraz. continuar consumiendo este tipo de informacion.

Dimension Objetividad




ANEXO 13
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE ENCUESTA: DIMENSION ENTENDIBLE

DIMENSION PREGUNTAS Nunca CasiNunca\ Aveces CasiSiempre Siempre TOTAL

16. Emitir el mensaje en formato de video es una manera clara de comunicar las 1 0 9 38 78 126
Dimension |actividades del INGEMMET.
Entendible |17. Los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico objetivo al
- .. 1 1 14 53 57 126
transmitirse en plataformas digitales.

¥*Nunca ¥ CasiNunca ™ Aveces ¥ CasiSiempre ¥ Siempre
90
80
70
60
o)
40
30
20

. -

0 ——— —  EEES =S @ - - B 800

16. Emitir el mensaje en formato de video es una manera clara 17. Los mensajes audiovisuales tienen mayor alcance al publico
de comunicar las actividades del INGEMMET. objetivo al transmitirse en plataformas digitales.

Dimension Entendible




ANEXO 14
ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE ENCUESTA: DIMENSION OPORTUNO Y CANAL

DIMENSION PREGUNTAS Nunca Casi Nunca \ A veces \Casi Siempre Siempre TOTAL
Dimension (18. El INGEMMET difunde videos en los horarios con mayor trafico en redes
X 1 12 38 33 42 126
Oportuno |sociales.
19. Los mensajes que se muestran en los diferentes reportajes, videos y productos
. ha ] - " 1 1 9 50 65 126
Dimension |audiovisuales utilizan un lenguaje directo.
Canal 20. Es Facebook la red social adecuada para difundir las actividades que realiza la
institucion 0 3 14 48 61 126

* Nunca ¥ CasiNunca ™ Aveces ¥ CasiSiempre ™ Siempre

18. El INGEMMET difunde videos en los | 19. Los mensajes que se muestran en los
horarios con mayor trafico en redes

20. Es facebook la red social adecuada |
diferentes reportajes, videos y productos para difundir las actividades que realiza la
sociales. audiovisuales utilizan un lenguaje directo. institucion.

Dimension Oportuno Dimension Canal
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