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Resumen

La presente investigacion se realizo en la |.LE.P. Reino de los cielos, sede
Ingenieria, teniendo como objetivo general determinar la percepcién del mensaje
del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ en padres de
estudiantes de inicial y primaria de la I.LE.P. Reino de los cielos, sede Ingenieria,
S.M.P., 2020.

Esta investigacion corresponde a un estudio de tipo aplicada, con disefio no
experimental, de nivel descriptiva simple y de corte transversal. Aplicamos el criterio
de inclusion a 125 padres de la I.E.P. Reino de los cielos, mediante un cuestionario

con una escala de tipo Likert, con el fin de recabar datos.

Los resultados concluyen que el 58% de padres de la I.LE.P. Reino de los
cielos, sede Ingenieria, S.M.P., indicaron tener una alta percepcion del mensaje
publicitario, asimismo el 28% de padres tuvieron una percepcion muy alta, ademas,
el 13% de padres indicaron que tuvieron un grado medio de percepcion del mensaje
publicitario, mientras que, el 1% tuvieron una baja percepcion del mensaje
publicitario, por lo tanto, se concluyd que el mensaje del spot publicitario de Yogurt
Gloria fue percibido en grado alto por los padres de inicial y primaria la I.E.P. Reino

de los cielos.

Palabras clave: percepcidon, mensaje publicitario, spot publicitario.
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Abstract

The present investigation was carried out at the I.E.P. Reino de los cielos,
with the general objective of determining the perception of the message of the
advertising spot for Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ in parents of initial

and primary students of the I.E.P. Reino de los cielos, sede Ingenieria, S.M.P., 2020.

This research corresponds to an applied type study, with a non-experimental
design, of a simple descriptive level and of a cross-section. We apply the inclusion
criteria to 125 parents from the I.LE.P. Reino de los cielos, using a questionnaire with

a Likert-type scale, in order to collect data.

The results conclude that 58% of parents from the I.E.P. Reino de los cielos,
sede Ingenieria, S.M.P., 2020., indicated having a high perception of the advertising
message, also 28% of parents had a very high perception, in addition, 13% of
parents indicated that they had a medium degree of perception of the advertising
message, while 1% had a low perception of the advertising message, therefore, it
was concluded that the message of the Yogurt Gloria advertising spot was perceived

to a high degree by the parents of initial and primary I.E.P. Reino de los cielos.

Keywords: perception, advertising message, advertising spot.
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l. INTRODUCCION

La publicidad en diferentes sociedades del mundo ha ido cambiando debido
a los avances tecnologicos, el internet y los aparatos electronicos, puesto que, se
han convertido en elementos importantes para la vida de los seres humanos. Por
tal razon, en las Ultimas décadas las personas han estado insertadas en sociedades
de consumo desmesurado, donde la television cada dia expone diferentes spots
publicitarios con mensajes que captan la atencién de su publico objetivo adaptando

su contenido de acuerdo al entorno en el que se desarrollan.

A nivel internacional se ha presentado una carencia de publicidad saludable,
esto se ve reflejado en Espafia, ya que, se ha observado un problema frecuente que
conlleva a los televidentes al consumo de alimentos con escaso valor nutricional.
Este déficit se ha evidenciado en los medios de comunicacion, el 77% de la
publicidad que se anuncia, esta ligada a la alimentacion no saludable dirigida a
nifos, quienes al no saber identificar que estan siendo persuadidos por la

publicidad, llegan a ser influenciados. (Ocu, 2019).

En California, se realizé un estudio llamado ‘el efecto de 30 segundos’, que
consistid en exponer a nifios de inicial a observar un anuncio publicitario de
alimentacion, uno de ellos incluia una caricatura muy popular y como resultado
demostré que las exposiciones breves de publicidad influyen significativamente en
las preferencias de los nifios. (Salas, 2017). Por lo tanto, la exposicion de mensajes
publicitarios en los medios de comunicacion, deben tener un contenido positivo y

saludable, que de ese modo refuercen los buenos habitos.

En América Latina, en México la publicidad alimentaria establecié un estilo
de consumo de alimentacion no saludable, por lo que lleg6 a ser el segundo pais
después de Estados Unidos, con mayor indice de obesidad en el mundo, el 32% de
adultos mexicanos presentaron sobrepeso, un tercio de nifios sufrieron de obesidad
y el 16% tienen enfermedades como la diabetes. (Esteinou, J. 2014). Esta
informacion ha demostrado que la publicidad puede llegar a transformar los habitos

de consumo convirtiéndolos en nuevas tendencias alimenticias.



En Perq, la publicidad ha sido y es actualmente una de las estrategias
comunicacionales mas eficientes que da a conocer un producto en el mercado. En
donde la creatividad se ha utilizado como un punto indispensable para la
elaboracién de mensajes interesantes que se adapta al entorno social, cultural y
econdémico que se rige en el pais. (Vela, 2013). Entonces, este es un punto favorable
para la publicidad porque la mayoria de peruanos, pasan 3 horas y 18 minutos
viendo televisién a la semana y los contenidos que frecuentan ver son 82% noticias,
78% peliculas, 73% programas de entretenimiento y un 42% deportes. (Mendoza,
2018). Es decir, les gusta pasar tiempo viendo television, siendo un punto
importante para que la publicidad no solo busque vender sus productos, si no

también exponer mensajes positivos.

Los peruanos perciben los mensajes publicitarios como parte de una historia
propia, estas emociones transmitidas juegan un rol importante en la toma de
decisiones de los consumidores. Por esta razon, dentro de las diversas marcas
presentes en el mercado, Gloria logré ser una de las reconocidas marcas Top of
Mind en Peru, debido al grado de fidelizacion y al vinculo emocional que tiene con
sus consumidores. (Lopez, 2018, parr.11). A pesar de, haber experimentado una
hendidura en su reputacion por el caso de Pura Vida, Gloria a seguido manteniendo
su liderazgo como mejor marca de lacteos con un 52% de aprobacion por los
consumidores peruanos, esto se debe a que existe una percepcion optima sobre la
informacion que expone en su publicidad con contenido nutricional.
(Saldarriaga,2018, parr.2).

La DIRIS Lima Norte en un analisis de situacion de salud realizado en el
2018, ha demostrado que existe un problema de deficiencia nutricional con un
porcentaje de 5.1% en todo el sector de Lima Norte. En una tabla de Morbilidad del
distrito de San Martin de Porres se observo que, 3911 nifios de 0 a 12 afios
presentaron anemia por deficiencia de hierro. Por lo tanto, esta enfermedad requiere
tratarla o de lo contrario perjudicaria la salud y el desarrollo de los nifios en todos

los ambitos en que se desenvuelven.

El Ministerio de Educacion en la resolucion ministerial N° 600-2018

anunciada en el diario EI Peruano, manifesté que los colegios publicos como



privados del Perd, tendrdn que realizar actividades para concientizar a los
estudiantes sobre mantener una adecuada alimentacion con el propésito de evitar
y combatir esta enfermedad. Por ese motivo, Yogurt Gloria ha creado un cuento
digital junto con escritores e ilustradores llamado “Cuentos de los Buenos Habitos”
para nifios, con la finalidad de incentivar la lectura, promover habitos como el

reciclaje, mantener una alimentacion saludable y compartir tiempo en familia.

La Municipalidad de San Martin de Porres en el afio 2017, con la intencion de
mejorar la problemética que afronta el distrito, la Sub Gerencia de Salud y sanidad
promovieron una campafia contra la anemia en la cuadra 10 de la urb. Palao dirigido
a las madres y publico en general, con el propdsito de reforzar el consumo de
alimentos ricos en hierro. Esta charla estuvo dirigida por nutricionistas, especialistas
del area de salud y el apoyo de madres cocineras de comedores populares que
orientaron a los padres de familia a brindar una correcta alimentacion a sus hijos

para evitar enfermedades como la anemia y la obesidad.

En agosto del afio del 2019, Yogurt Gloria anuncié un spot publicitario con
un mensaje positivo que fomenta e impulsa a los padres de familia a ensefiar a sus
hijos a mantener buenos habitos, tales como; el tener una alimentacion saludable,
una adecuada responsabilidad ambiental, a utilizar correctamente los aparatos
electronicos, cuidar a las mascotas y realizar actividades fisicas. De esta manera,
surge el problema de investigacion ¢ Cual es la percepcion del mensaje del Spot
publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos” en padres de
estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingenieria, asi
como también, saber ¢Cudl es el grado de atencion, comprension, persuasion y
accion de compra que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria
‘Aliméntalos de bueno habitos’ en los padres de estudiantes de inicial y primaria de

la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingenieria S.M.P. 20207

Es posible desarrollar esta investigacion gracias a la teoria de Russell Colley
llamada Dagmar que aporta en el estudio para conocer, si el mensaje del spot
publicitario de yogurt gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue percibido de manera

eficaz por los padres de familia.



En el campo de la préctica, la materia de investigacion es apto para que
futuros publicistas comprendan la importancia de la percepcion del mensaje
publicitario sobre la manera de pensar de su publico y de forma metodoldgica, sera
de gran aporte a las agencias publicitarias en la creacion de mensajes publicitarios
gue no solo busquen vender un producto o servicio, Si no, en crear mensajes

positivos que aporte en la vida de los consumidores, considerando sus perspectivas.

La siguiente investigacion se desarrolla con el objetivo de determinar la
percepcién del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos
habitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la |.E.P. Reino de los cielos
sede Ingenieria. Al mismo tiempo, determinar el grado de atencién, comprensién,
persuasion y accion de compra que genera el mensaje del spot publicitario de
Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de bueno habitos’ en los padres de estudiantes de inicial

y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingenieria S.M.P. 2020.



I.LMARCO TEORICO

La percepcion del mensaje publicitario ha sido estudiada de multiples
maneras, con diferentes enfoques; tanto en el ambito nacional como en el &mbito
internacional, en ese sentido investigaciones han llegado a las siguientes

conclusiones:

En el &mbito nacional, Lazaro (2016) en su tesis titulada: “Percepcion del
mensaje publicitario del spot: “Siente el sabor” de Coca - Cola en los estudiantes
del 5to afio de secundaria de la Institucion educativa “San Agustin 2085” Lima, 2016,
se planted el siguiente objetivo; Identificar la percepcion del mensaje publicitario del
spot “Siente el sabor” de Coca-Cola en los jovenes estudiantes de 5to afios de
secundaria del colegio “San Agustin 2085” Lima, 2016, su estudio fue de nivel
descriptivo simple con un disefio no experimental, el instrumento utilizado fue una
encuesta y se llego a la conclusién que la campafa “Siente el sabor de Coca-Cola”
es una marca dominante y con profunda participacion social a través de sus
mensajes publicitarios ha generado tendencias que son adaptativas por sus
consumidores y seguidores planteando destacar aguellos momentos cotidianos y

cada relacion con las personas cercanas.

Asimismo, Varillas (2017) en su estudio titulado: “Eficacia del mensaje
publicitario del spot “Jueves de pavita” en las madres de la asociacion de vivienda
Huertos de Chillon, Puente Piedra, 2017”, se plantedé el siguiente obijetivo;
Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Jueves de pavita” en las
madres de la Asociacion de vivienda Huertos de Chillon, Puente Piedra, 2017. Dicho
estudio se realizé de tipo aplicada, con un disefio no experimental, de nivel
descriptivo simple, su instrumento utilizado fue un cuestionario a 150 madres de la
asociacion de vivienda Huertos de chillén, Puente piedra y se concluye que ha sido
muy eficaz el mensaje publicitario del spot “Jueves de pavita” al obtener en sus

resultados un alto nivel de comprension y atencion.

Ademas, Magallanes (2018) en su tesis titulada: “La percepcion del mensaje
publicitario de la campafia “Seamos mas amigos” de Pilsen Callao en jovenes de la
carrera de Ciencias de la Comunicacion de VII ciclo de la Universidad San Matrtin,

Lima, 2018”, se plante0 el siguiente objetivo; Identificar la percepcion audiovisual en

5



el mensaje publicitario de la campafia “Seamos mas amigos”. Dicho estudio fue de
tipo pura o basica con un disefio no experimental de corte transversal, el instrumento
utilizado fue un cuestionario a 108 educandos y se concluye que existe un nivel muy
alto en la percepcién del mensaje publicitario, ya que el 34,5% de la muestra sienten

una interpretacion positiva 'y el 7% no se siente identificado con el producto.

Por otro lado, en el contexto internacional, S&rmova y Pavelka (2017) en el
articulo titulado: “La percepcion de los mensajes de los medios de comunicacién por
parte de los nifios en edad escolar”, se plantearon el siguiente objetivo; Analizar la
percepcién de los mensajes publicitario y el consumo de medios de los nifios de 2
a 7 afios, dicho estudio utiliz6 como metodologia un enfoque cualitativo y utilizaron
como instrumento a la entrevista a 55 padres de familia y se concluye que, esta
investigacion proporciona una explicacion de la percepcion por parte de los nifios
de edad preescolar desde una perspectiva mas amplia desde el punto de vista de

los nifios y de sus padres.

En la misma ruta de investigacion, Hudak, Madlenak y Brezaniova (2017) en
el articulo titulado “El impacto de la publicidad en la percepcion del consumidor’
realizado en la Universidad de Zilina en Eslovaquia, se plantearon el siguiente
objetivo; Identificar, medir y comparar el impacto de la publicidad visual en clientes
potenciales de operadores de redes moviles activos en Eslovaquia. Dicho estudio
se realizo de tipo basica con un disefio experimental, el instrumento que se utilizo
fue un cuestionario a 10 personas que participaron en la prueba con herramientas
como el electroencefalograma y camaras de movimiento ocular donde se
identificaron elementos que afectaron a varios encuestados de la misma manera y
se concluye que los encuestados no perciben la informacién publicitaria que el
operador brindaba. Por lo tanto, la informacién en publicidad debe compartirse de

una manera mas creativa.

Por otro lado, Aodziana-Grabowska (2016) en el articulo titulado
“Investigacion en percepcion e impacto de la publicidad en el Comportamiento del
mercado de los consumidores”, tuvo como obijetivo; Identificar el impacto de la
publicidad en la opinién y el comportamiento de los consumidores, asi como, formas

y elementos eficientes del mensaje publicitario. Dicho estudio fue de tipo basica con



un disefio no experimental, el instrumento que utilizé fue un focus group, donde las
opiniones de los encuestados documentaron la percepcion de los mensajes
publicitarios y la actitud ante los mismos, se concluy6 que la publicidad establece
una pieza de marketing que influye en la conducta de los clientes y en su

determinacién de compra.

Un correcto andlisis del mensaje publicitario puede ser realizado con la
estrategia Dagmar el cual es un modelo de marketing, propuesto por Russell H.
Colley en su libro llamado Salomén Dutka en el afio 1961. El modelo se establecio
para medir resultados de eficiencia publicitaria en el consumidor, sus siglas en
espafiol significan (Definicién de objetivos publicitarios para resultados medidos), es

usado para dirigir a los consumidores por cuatro fases:

La primera fase consiste en crear notoriedad en el mensaje, que genere una
Optima atencion para lograr el reconocimiento de marca, luego conducir al
espectador a la segunda fase, que consiste en la comprension e interpretacion
adecuada de los elementos que conforman el lenguaje audiovisual creado para dar
a conocer la marca, sus presentaciones y caracteristicas del producto. Después de
comprender el contenido audiovisual, el consumidor se dirige a la tercera fase que
consiste en persuadir al publico a través de la publicidad y sus elementos,
induciendo el mensaje en sus deseos y necesidades actuales, con el fin de lograr
gue el consumidor llegue al punto de incluir a la marca en sus opciones de compra

al momento de realizar la accion de compra. (Rodriguez., et al, 2007, p.44).

La atencion es uno de los desafios mas valiosos en la comunicacion
publicitaria, porque es el primer paso que determina si la publicidad fue eficiente
(Marti, 2012, p. 126). A pesar de disponer de tiempo reducido la publicidad tendra
el gran reto de conseguir llamar la atencion y el interés del receptor sobre el producto
en un intervalo de un minuto de tiempo, mediante diferentes formas como el color,
el sonido, el dinamismo, la composicién de la imagen y el tipo de lenguaje sugestivo
gue debera de estar disefiado al tipo de publico que se dirige. (Afafos et al., 2008,
p.20).



Para Kotler y Keller, la atencién es un proceso a un determinado estimulo:
‘Las personas se exponen diariamente a diferentes anuncios publicitarios, pero

estos son filtrados mediante cuatro fases:

La primera es la atencién selectiva: Todos los estimulos publicitarios que
generen impacto al receptor seran seleccionados de acuerdo a sus necesidades
actuales. La segunda es la distorsién selectiva, que radica en la forma de
interpretacion subjetiva del mensaje conforme al criterio y expectativas que tiene el
espectador sobre el mensaje. La tercera es la retencion selectiva, basandose en la
capacidad de recordar aspectos positivos que tiene una persona sobre un anuncio
relacionado a sus creencias y actitudes. La cuarta fase es la percepcion subliminal,
ya que, muestra mensajes que seran percibidos de manera inconsciente a estimulos
externos afectando de cierto modo en el comportamiento del consumidor,
dependiendo si este logra o no entender correctamente el mensaje publicitario”
(2016, p.168).

La exposicion de mensajes publicitarios se centra en mostrar aspectos
novedosos en el contenido que expone: “El impacto es una de las estrategias
publicitarias que transforma un contenido comun a algo que no puede pasar
desapercibido, generando polémica a través del uso de imagenes controversiales,

que ocasiona la popularidad de la marca entre el publico” (Roman, 2015, parr.2).

La observacion es un método que consiste en deleitar atentamente un
fendmeno para registrarlo y obtener un analisis, que se incluird en un proceso de
investigacion. (Garcia.,M, 2008). En la publicidad para obtener historias de marca,
es necesario conocer los gustos del publico con el propdsito de encontrar
respuestas sobre las preferencias de las personas, utilizando a la observacién como
herramienta para analizar a profundidad detalles de la vida cotidiana de los
consumidores, que a simple vista pasan desapercibidos, pero que son importantes
para empatizar e intuir sus preferencias, creando un acercamiento emocional entre

la marca y el consumidor. (Seguel,2016, parr.4).

En referencia a la dimensiébn comprension, existe una teoria llamada
codificacion dual propuesta por Allan Paivio en el afio 1971, esta teoria ayuda a

entender como funciona la comprension y el aprendizaje, asimismo menciona que
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para una comprension eficaz es necesario que exista un complemento entre lo
verbal (lenguaje-escritura) y no verbal (imagenes simbdlicas), ya que, estos dos
van de la mano para impulsar un aprendizaje, debido a, que las asociaciones
verbales se organizan en términos de jerarquias, mientras que, las imagenes
mentales o simbdlicas se organizan como parte — todo, asi mismo, indica que estas
unidades representativas seran procesadas de formas diferentes para recordar,
recuperar o modificar informacién que impulsan en el aprendizaje y se desarrollaran
en la mente humana de tres maneras: de modo representacional, de manera

referencial o de forma asociativa. (Rodriguez,2018).

La comprension respecto a la practica publicitaria, tiene como objetivo
analizar una perspectiva critica en la sociedad de la que forma parte: “La
comprension ejerce dentro de las sociedades de consumo en la que vivimos como
parte de una sociedad moderna y desempefia su efectividad dentro de la misma,
como proceso productivo en la creacion de significados de marca, con la finalidad

de que tenga una valoracién positiva por su publico objetivo” (Caro,2014, p.42).

El lenguaje audiovisual es el elemento indispensable que permitird que la
publicidad sea auténtica en la construccion de su mensaje y gracias a la innovacion
tecnoldgica de los ultimos tiempos, va permitir la creacion de contenidos que se
componen a través de imagenes, sonidos y palabras, que lograran una mayor
eficacia en el fondo del contenido que se clasifican en racionales, emotivos y
sensoriales, produciéndose para lograr una adaptacion al medio que se dirige, con

el fin de lograr un mensaje eficaz en el puablico. (Karbaum, 2016, p.109).

El spot publicitario se conforma por componentes como personajes,
espacios, tiempo y accién que conforman una microhistoria a través de un
constructo llamado “spot”, su relato ocupa solo un minuto de tiempo y al ser breves

tienen todos los ingredientes propios de un relato. (Gordillo,2009, p.212).

La imagen a través de los medios establece recursos comunicativos, como
los linguisticos en contextos socioculturales: “Es propio de la naturaleza humana
gue necesiten imagenes que se relacionan con los roles que desempefian en la vida

cotidiana como cuando interactian con los demas, ya que es percibido como un



valor positivo para si mismos y para la sociedad en la que se desarrollan”. (Alcaide,
2020, p.299).

El sonido es variado pero indispensable como elemento narrativo que da
soporte a la produccién de un spot publicitario: “A través del sonido se permite
diferenciar e identificar la variedad de sonidos que componen una historia pues
transmite sensaciones indescriptibles que se producen en el oido del espectador
generando sensaciones que deberan ser claras y arménicas para ser entendidas y

comprendidas de forma rapida” (Lazaro,2019).

Sanchez menciona que, debido a la capacidad comunicativa publicitaria,
gran parte de los anuncios de television emplean a la musica en diversas formas de
reproduccion o adaptacion: “Utilizan canciones de discografica universal con el
objetivo de expresar emociones a través de la armonia, la melodia y el ritmo,
presentes en un spot publicitario que permanecera en la memoria logrando un

estado de animo favorable” (2013, p.352).

El eslogan publicitario tiene la caracteristica de perdurar en el reconocimiento
de marca por parte de los consumidores, si mantiene su representacion con el
producto por afios, es decir, si utiliza el mismo concepto como elemento para ofrecer
una gama de productos, con el fin que su repeticion logre un favoritismo en el
publico, conservando una interpretacion adecuada en la imaginacion y la impresion

positiva de la audiencia” (Ceballos et al., 2020).

La Teoria del Procesamiento sistematico propuesta por Hovland y
colaboradores en el afio 1949, menciona que el mensaje producira una
modificacién en el comportamiento de la persona de acuerdo, a lo que llegue a
percibir de la informacién, generando un cambio favorable en su creencia u opinion,
por lo tanto, para lograr que el receptor sea persuadido se debera tener en cuenta
cuatro elementos importantes: El primero consta en que el sujeto debera prestar
atencion para poder comprender la informacion que esta percibiendo, ya que, los
argumentos seran codificados y recordados por el sujeto dando inicio a un proceso
de ‘autopersuasion’ hacia la marca, de ese modo, se logrard una persuasion

positiva, sin embargo, autores como McGuire, Chiken y Stangor manifiestan que
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hay una correlacion fragil entre el cambio de actitud y el recuerdo de la informacion.

(Mayordomo, Zlobina, lgartua y Paez, s.f.).

La caracteristica singular de la publicidad es la persuasién, se basa en la
manera de inducir informacion propicia para impulsar un cambio de actitud positiva
sobre la marca: “Los consumidores se relacionan de forma diferente, por esa razon,
es crucial que la publicidad conozca la manera en la que opera el publico, para
comprender e identificar ciertas estrategias que puede emplear como: La
modalidad, el tiempo y el proceso de respuesta que pueden utilizarse para obtener

una actitud favorable” (Bermejo,2019, p.3).

La persuasion racional centra su analisis en argumentos informativos sobre
un producto, al deducir funciones de uso, de comparacion o de referencia que logren
influir en las expectativas de los consumidores, a traveés de fundamentos creibles
en su utilidad o beneficio. Existen fendmenos importantes que influyen de manera
significativa en la persuasion como, el tiempo y la repeticion de argumentos que
logren un efecto positivo, su objetivo es direccionar estrategias en las creencias del
consumidor, que tiene como finalidad forjar una intencion de compra (Novo,2015,
p.15).

Las estrategias basadas en la persuasion emocional toman relevancia en la
actualidad y en la comunicacion publicitaria: “Para vender cualquier producto o
servicio es necesario influir en los procesos de identificacion con las aspiraciones,
emociones, forma de ser, pensar y sentir del publico a quienes va dirigido el mensaje
publicitario, con el propdésito de obtener respuestas a sus satisfacciones o

necesidades” (Hernandez, 2013, p.37).

Los cambios sociales y tecnolégicos en la actualidad son constantes y
requiere la busqueda de nuevas herramientas que permitan conocer mejor el
procesamiento de informacion que realizan: “La conducta de las personas no son
conscientes y la mayoria de las decisiones tomadas por los consumidores son de
forma intuitiva o automatica sin tener un control sobre su conducta” (Baybar et al,
2017, p.19).
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El proceso de decision de compra comienza antes de tomarla, inicia con la
activacion de estimulos internos o necesidades que se transforman en impulsos
hacia un interés de buscar informacién acerca de la necesidad que carece para
llegar a un conjunto de alternativas conduciendo a que el consumidor evalle las
opciones Yy finalmente llegue a tomar una decision de compra. (Kotler y Armstrong,
2013).

La teoria de las necesidades, propuesta por Abraham Maslow en el afo
1943, menciona que las personas tienen diferentes necesidades en determinados
momentos, se inician desde las mas basica y a medida que se va satisfaciendo
aparecen otras que dependen del bienestar del individuo: “No son rigurosas porque
una vez que haya satisfecho la necesidad basica como la fisiologica, podra
reemplazarla por unas de rango superior como las de seguridad o proteccion del
mundo que lo rodea, luego pasar por las de afiliacion, relacionarse con los demas,
llegar a cubrir el reconocimiento personal o la necesidad de autorrealizacion,

dependiendo la necesidad que desee satisfacer. (1954, pg.80).

El posicionamiento de una marca no se da por proponer atributos o
beneficios, sino por términos narrativos al crear historias que favorezcan al
producto, siguiendo cinco elementos importantes como: Las metaforas profundas
gue guardan relacién con los recuerdos de los consumidores, la interaccion de
marca, el lenguaje o expresion visual, asi como, la manera en cOmo se expresa a
través de la experiencia que la marca genera y el papel que representa en la vida

de los consumidores” (Ringer y Thibodeau, 2012, p.292).

Algunos criterios para clasificar el contenido como informativo, incluye
detalles como los aspectos relacionados con ofertas, disponibilidad, precio y
productos que podrian utilizarse para optimizar la decision de compra. Todas las
caracteristicas orientadas al producto, se clasifican como contenido informativo o
contenido "persuasivo" como aquellos que en general buscan influir recurriendo a

Optimas estrategias. (Lee, Hosanagar y Nair, 2018).

La confianza de la marca se puede definir como una sensacion de seguridad
preservada que transmite el producto por su uso o beneficio, que cumple con las

expectativas del consumidor. Este sentimiento se basa en la percepcion confiable
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gue le genera la marca, convirtiendo esa imagen como insuperable frente a otras
marcas, porque responde a sus necesidades de forma éptima. (Wottrich, Verlegh y
Smith, 2017).

La percepcion del mensaje publicitario es subjetiva, cada persona interpreta
el contenido como informacion procedente del exterior, como lo es, el conjunto de
elementos publicitarios como la imagen, el texto, el sonido, estimulos que son
captados a través de los sentidos, que seran interpretadas por el consumidor.
(Klapper,s.f,parr.1). De manera similar para la escuela de la Gestalt propuesta por
Max Wertheimer, Wolfgang Kohler y Kurt Kofka entre los afios 1900 y 1925,
sustentan que el individuo interactda con la realidad y la configura en base a su
experiencia, por esa razon, las percepciones son diferentes y al visualizar una
imagen se percibe como la totalidad de todas sus partes, pero al observar los
elementos que la componen, podran ser desglosadas, diferenciandose del fondo, la
cual va a depender de algunos factores que incidan en la percepcion como el

contexto, la cultura, las experiencias o las emociones del sujeto. (Aguado,2004).
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

La presente investigacion es de tipo aplicada, puesto que contamos con una
poblacion, con la cual vamos a determinar la percepcion del mensaje del spot
publicitario de Yogurt Gloria y para ello, se aplicard un instrumento para obtener

resultados de la realidad.

La investigacion aplicada también es denominada practica o empirica, debido
a que se califica por investigar la aplicacion o uso de los conocimientos que se
obtienen. Esta investigacion necesita de resultados y del desarrollo de la

investigacion basica. (Sandi, V. 2014).
Disefio de investigacion:

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, de disefio de estudio

no experimental, con un nivel descriptivo simple, de alcance transversal.

El enfoque de estudio es cuantitativo puesto que se inicia de una idea que va
surgiendo, luego se originan objetivos y preguntas de investigacion observando las
teorias 0 antecedentes, se crea un marco conceptual o un punto de vista teorico. Al
medir las variables se estudian las mediciones conseguidas empleando métodos
estadisticos para finalmente extraer una serie de conclusiones. (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).

El disefio de la investigacion es no experimental, porque los hechos se
analizan en el ambito que vivimos. Se define como una exploracion que se
desarrolla sin alterar intencionalmente las variables, es decir, consiste en
investigaciones que no realizan cambios en las variables para observar su

resultado. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

El nivel de estudio es descriptivo simple, de alcance transversal debido a que,

esta investigacion se ejecuta para explicar factores o elementos primordiales de una
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situaciéon: Se mencionan frecuencias y promedios, se analizan antecedentes, cifras

o cantidades para estudiarlos. (Monjaras et al, 2019).
3.2 Variables y operacionalizacion
Variable: Percepcion del mensaje publicitario
Definicién Conceptual:

La percepcion del mensaje publicitario es subjetiva e interpretada como una
informacién procedente del exterior aplicada al fendmeno de consumo como una
estrategia publicitaria, que sera captada a través de la sobre estimulaciéon de los
sentidos, para atraer la atencion, esta relacionada a la experiencia del consumidor
y al significado simbdlico con el medio que lo rodea, de ese modo surge un mensaje

comprensible para tomar una decision de compra segura. (Osorio, 2018).

Definicion operacional:

El modelo Dagmar concebido para medir resultados publicitarios conduce al
publico a pasar por cuatro etapas: Crear atencion en el publico sobre la marca,
considerable comprension del mensaje, persuadir al publico y finalmente convencer

a los clientes a tomar una accion de compra. (Colley,1961).

La variable serd medida a través de un cuestionario de 14 items: 3 para la
dimension de atencion, 4 para la dimension de comprension, 3 para la dimensién

persuasion y 4 para la dimension accion de compra.
Indicadores:

Los indicadores de la presente investigacion son los siguientes: Impacto,
observacion, imagen, sonido, texto, racional, emocional, inconsciente, marca,

contenido, confianza y necesidad.
Escala de medicion:

Empleamos la escala ordinal porque se inicia desde un orden, se empieza

con el primero, segundo y tercero. Los valores de cada escala simbolizan jerarquias
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0 grupos de pertenencia con un orden afiliado. La escala ordinal contiene las
propiedades de representacion y magnitud, la cualidad no es precisa como para
establecer diferencias, es decir, la distancia entre ellas no es pareja, solo simbolizan

un aspecto que se esta midiendo. (Villasis y Miranda,2016).
3.3 Poblacion, muestra'y muestreo
Poblacién:

La poblacion de estudio es un grupo establecido, definido y alcanzable que
tienen iguales caracteristicas para elegir la muestra, los cuales presentan un grupo

de principios anticipados. (Arias-Gomez, Villasis-Keever Y Miranda Novales, 2016).

Para la presente investigacion se consideré una poblacion conformada por
321 padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los cielos sede
Ingenieria S.M.P.

Criterios de inclusion:

Se consider6 a padres de inicial y primaria que se mostraron dispuestos a
participar en el estudio, que lograron ser contactados mediante las redes sociales
de la pagina de Facebook del colegio Reino de los cielos sede Ingenieria, los cuales

fueron un total de 125 encuestados.
Criterios de exclusion:

No incluimos a los padres del nivel secundaria ya que en el spot publicitario
de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ no se observa la presencia de

adolescentes.
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Tabla 1

Validacion del Instrumento: Percepcion del mensaje publicitario

Experto1l  Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si

Fuente: Elaboracion propia
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas de recoleccion de datos:

La técnica usada para la investigacion es la encuesta. En la investigacion
social, la encuesta es designada como un método de recoleccion de informacién
por medio de alguna interrogante a las personas en estudio, para posteriormente
conseguir de forma ordenada medidas referentes a ideas que proceden de un
problema de investigacion anteriormente elaborada. (Lépez-Roldan y Fachelli,
2015). En concordancia con el tipo de investigacién, se concretd en realizar como

técnica a la encuesta.
Instrumento de recoleccion de datos:

En el presente estudio se utilizé6 como instrumento el cuestionario, el cual se

presentd a los encuestados para la obtencion de resultados.

El cuestionario tiene una caracteristica distinta a los demas instrumentos. El
investigador no interactta con los sujetos que integran la muestra, sino que da por
escrito o enviado por internet dicho cuestionario, el cual no tendra diferencia alguna
porque los items siempre se formulan de la misma forma y seran contestadas por

el grupo al que va dirigido. (Echevarria, 2016).
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Validez:

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

Tabla 2

Juicios de expertos

Validadores Criterio de Aplicabilidad
Dr. Becerra Quintero Jorge Luis Aplicable
Dra. Martel Figueroa Ana Aplicable
Dr. Matias Cristobal Obed Aplicable

La validez en términos generales se refiere al grado en que un instrumento
mide la variable de estudio para obtener resultados ideales y de utilidad para el

investigador (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
Confiabilidad:

La confiabilidad es el grado con el que el instrumento demuestra coherencia
y consistencia por los resultados que se originan al adaptarlo al objeto de estudio

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Para medir la fiabilidad de este trabajo de investigacion se elabordé una
prueba piloto a 20 padres del colegio Reino de los cielos y para comprobarlo
utilizamos el coeficiente Alfa de Cronbach que sirve para medir la fiabilidad en una
escala de 0 a 1, que dio como resultado (,872) un nivel alto de confiabilidad, es

decir, este instrumento confiable.
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3.5 Procedimientos:

La informacion recolectada para el presente trabajo de investigacién fue
obtenida de articulos cientificos, tesis, revistas y libros los cuales fueron utilizados
para medir a la variable Percepcion del mensaje publicitario. Para poder obtener los
resultados en los padres de estudiantes de inicial y primaria del colegio Reino de
los cielos sede ingenieria, se solicité un documento de autorizacién a nombre de la
universidad, fue presentado y autorizado por la directora Jessica Jiménez
Escalante. Dada las circunstancias por el aislamiento social a causa del Covid-19
no se concretd las encuestas personalmente, razén por la cual se realiz6 una
encuesta virtual en Google formularios, esta fue publicada en la red social de
Facebook del colegio Reino de los cielos sede ingenieria dirigida a los padres de

inicial y primaria.

3.6 Método de analisis de datos:

La recoleccion de datos tiene en cuenta la elaboracion de un plan especifico
de procedimientos los cuales ofrecen datos de informacién con un objetivo

determinado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Se aplico el instrumento para medir a la variable Percepcion del mensaje
publicitario sobre la muestra (padres de los estudiantes de inicial y primaria) y luego
se realizé un procedimiento empleando el ingreso de datos en Excel y el SPSS
version 25, para proceder a usar los métodos estadisticos que son los métodos
descriptivos, para producir un analisis de los datos de las variables. (Tablas de

frecuencias, tablas porcentuales, Alfa de Cronbach, etc).
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3.7 Aspectos éticos:

Para la presente investigacion se tom6 en consideracion los parametros
reglamentarios que fueron fundados por la oficina de investigacion de la Universidad
César Vallejo. Esta investigacion presenta informacion libre de plagio, asi como, en
aspectos como la veracidad en los resultados y el respeto por la propiedad
intelectual porque toda la informacion obtenida de diversas fuentes bibliograficas
fueron citadas correctamente segun la normativa APA. El instrumento ha sido
validado por tres expertos, a través de fichas de validacion las cuales se anexan
con sus respectivas firmas, por otro lado, se protege la identidad de los individuos
gue participan en el estudio, siendo honestas en toda informacién plasmada, asi
mismo, los resultados se presentaran al final de la tesis de investigacion para que

sea de utilidad en futuros investigadores.
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IV. RESULTADOS
Percepcién del mensaje publicitario

Tabla 3.

Grado de la percepcion del mensaje publicitario.

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 1 1
Medio 16 12,8
Alto 73 58,4
Muy alto 35 28,0
Total 125 100,0

Fuente. Elaboracién propia
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Figura 1. Grado de la percepcién del mensaje publicitario. Fuente. Elaboracion propia

1]

En la tabla 3 y figura 1 se evidencian que el 1% de padres de la |.E.P. Reino de los
cielos sede Ingenieria S.M.P, tiene un bajo grado de percepcion del mensaje
publicitario del spot de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos habitos”, mientras que
el 13% de padres tienen un grado medio de percepcion del mensaje publicitario, no
obstante un 58% de padres tienen un grado alto de percepcion del mensaje
publicitario del spot publicitario de yogurt Gloria y finalmente se observa que un 28%
de padres tienen un grado muy alto de percepcion del mensaje publicitario del spot

de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos habitos”.
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Atencidén

Tabla 4.

Grado de atencion

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy bajo 3 2.4
Bajo 18 14,4
Medio 67 53,6
Alto 17 13,6
Muy alto 20 16,0
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
Atencion
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Figura 2. Grado de la atencién. Fuente. Elaboracién propia.

En la tabla 4 y figura 2 se muestra que el 2 % de los padres de la I.E.P Reino
de los cielos sede Ingenieria S.M.P, tienen un grado muy bajo de atencién en el
mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos habitos”,
mientras que el 14% de padres presentan un grado bajo de atencion en el mensaje
del spot publicitario, por otro lado un 54% de padres de la |.E.P. Reino de los cielos,
presentan un grado medio de atenciéon en el spot, no obstante, un 14 % de padres
presentan un grado alto de atencién en el mensaje del spot publicitario de yogurt
Gloria y finalmente se evidencia que un 16 % de padres presentan un grado muy
alto de atencién en el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de

buenos habitos.
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Comprensién
Tabla 5.
Grado de comprension

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy bajo 2 1,6
Bajo 8 6,4
Medio 63 50,4
Alto 35 28,0
Muy alto 17 13,6
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
Comprensioén
My bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Figura 3. Grado de la comprension. Fuente. Elaboracién propia

En latabla 5y figura 3 se muestra que el 2 % de los padres de la |.E.P. Reino
de los cielos sede Ingenieria S.M.P presentan un grado muy bajo de comprension
en el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos habitos”,
mientras que el 6% de padres presentan un grado bajo de comprension en el
mensaje del spot publicitario, mientras que, un 50% de padres de la |.E.P. Reino de
los cielos, presentan un grado medio de comprension en el spot, asi mismo, un 28%
de padres presentan un grado alto de comprension en el mensaje del spot
publicitario de yogurt Gloria y finalmente se evidencia que un 14 % de padres
presentan un grado muy alto de comprension en el mensaje del spot publicitario de

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos.
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Persuasion

Tabla 6.
Grado de persuasion

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy bajo 5 4,0
Bajo 30 24,0
Medio 67 53,6
Alto 12 9,6
Muy alto 11 8,8
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
Persuasion
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Figura 4. Grado de persuasion. Fuente. Elaboracion propia

En latabla 6 y figura 4 se observa que el 4 % de los padres de la I.E.P. Reino
de los cielos sede Ingenieria S.M.P presentan un grado muy bajo de persuasion en
el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos habitos”,
mientras que el 24% de padres presentan un grado bajo de persuasion en el
mensaje del spot publicitario, sin embargo, un 54% de padres de la |.E.P Reino de
los cielos, presentan un grado medio de persuasion en el spot, mientras que un 10
% de padres presentan un grado alto de persuasion en el mensaje del spot
publicitario de yogurt Gloria y finalmente se evidencia que un 9% de padres
presentan un grado muy alto de persuasion en el mensaje del spot publicitario de

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos.
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Accion de compra
Tabla 7.
Grado de accion de compra

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy bajo 5 4,0
Bajo 12 9,6
Medio 66 52,8
Alto 30 24,0
Muy alto 12 9,6
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
Accion de compra
10
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Figura 5. Grado de accién de compra. Fuente. Elaboracién propia

En latabla 7 y figura 5 se evidencia que el 4% de los padres de la |.E.P Reino
de los cielos sede Ingenieria S.M.P presenta un grado muy bajo de accion de
compra ante el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria “Aliméntalos de buenos
habitos”, mientras que el 10% de padres presentan un grado bajo de accién de
compra ante el mensaje del spot publicitario, sin embargo, un 53% de padres de la
I.E.P Reino de los cielos, presentan un grado medio de accién de compra ante el
mensaje del spot, mientras que, un 24% de padres presentan un grado alto de
accion de compra ante el mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria y finalmente
se evidencia que un 10% de padres presentan un grado muy alto de decision de
compra ante el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de
buenos habitos.
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Tabla 8.

Tabla cruzada del género de los padres de la |I.E.P. Reino de los cielos sede
Ingenieria S.M.P. y la variable percepcién del mensaje publicitario.

Percepcién de mensaje publicitario
Bajo Medio Alto Muy alto Total

Génerodel Hombre 0 11 34 13 58

padre _

encuestado  Muler 1 5 39 22 67
Total 1 16 73 35 125

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 6. Género del padre y la percepcién del mensaje publicitario. Fuente. Elaboracion

o"

propia.

En la tabla 8 figura 6 se observa que de los 125 padres encuestados de la
|.E.P. Reino de los cielos, 34 padres de género masculino tuvieron una percepcion
media sobre el mensaje del spot publicitario, mientras que, 11 padres indicaron
tener una percepcion baja del mensaje publicitario, sin embargo, 13 de los padres
varones sefialaron tener una percepcion muy alta en el mensaje del spot publicitario.
Por otro lado, en el caso de las madres de género femenino 39 sefialaron tener una
percepcion alta del mensaje publicitario, asi mismo, 22 madres indicaron tener una
percepcion muy alta del mensaje publicitario, no obstante, 5 madres encuestadas
sostuvieron tener una percepcion media del spot publicitario de Yogurt Gloria

‘Aliméntalos de buenos habitos’.
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Tabla 9.

Tabla cruzada del género de los padres de la |I.E.P. Reino de los cielos sede

Ingenieria S.M.P. y la dimensidn atencion.

Dimensidn atencion
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto Total

Hombre 1 10 37 2 8 58
Mujer 2 8 30 15 12 67
Total 3 18 67 17 20 125

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 7. Género del padre y la dimension atencién. Fuente. Elaboracion propia

En la tabla 9 y figura 7 se muestra que la cantidad mayor de padres de género
masculino fueron 37 indicaron tener una atencién media en el mensaje del spot publicitario,
mientras que, 10 padres sefalaron tener una atencién baja del mensaje publicitario, asi
mismo, 8 padres establecieron tener una atencién muy alta del mensaje publicitario, sin
embargo, 2 padres sostuvieron tener una atencion alta del mensaje del spot publicitario de
Yogurt Gloria. Por otro lado, en el caso de las madres de género femenino 30 indicaron
tener una percepciéon media ante el mensaje del spot publicitario, no obstante, 15 madres
sefialaron tener una atencion alta, mientras que, 12 madres tuvieron una atencion muy alta

en el mensaje publicitario, sin embargo, 8 madres tuvieron una atencion baja.
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Tabla 10.

Tabla cruzada del género de los padres de la |.LE.P. Reino de los cielos sede

Ingenieria S.M.P. y la dimension comprension.

Dimensién comprension
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto Total

Hombre 1 7 28 18 4 58
Mujer 1 1 35 17 13 67
Total 2 8 63 35 17 125

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 8. Género del padre y la dimensién comprension. Fuente. Elaboracién propia.

En la tabla 10y figura 8 se evidencia que de los 125 padres encuestados, 28
padres de género masculino indicaron tener una comprension media del mensaje
publicitario, sin embargo, 18 padres de familia sostuvieron tener una comprension
alta del mensaje del spot publicitario, no obstante, 7 padres sefialaron que tuvieron
una comprension baja del mensaje del spot de Yogurt Gloria, mientras que, 4 de los
padres sostuvieron tener una percepcion muy alta. Por otro lado, en el caso de las
madres de familia de género femenino, 35 sefialaron tener una comprensién media,
asi mismo, 17 madres indicaron tener una comprensién alta del mensaje publicidad,
sin embargo, 13 madres sostuvieron tener una comprension muy alta del spot

publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’.
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Tabla 11.

Tabla cruzada del género de los padres de la |I.E.P. Reino de los cielos sede

Ingenieria S.M.P. y la dimension persuasion.

Dimensidén persuasion
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto Total

Hombre 2 17 27 8 4 58
Mujer 3 13 40 4 7 67
Total 5 30 67 12 11 125

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 9. Género del padre y la dimension persuasion. Fuente. Elaboracién propia.

En la tabla 11 y figura 9 se observa que la cantidad mayor de padres de
género masculino que fueron 27, sefialaron que tuvieron una persuasion media del
mensaje del spot publicitario, asi mismo, 17 de los padres encuestados sefalaron
tener una persuasion baja, no obstante, 8 de los padres sostuvieron tener una
persuasion alta del mensaje publicitario, sin embargo, 4 de los padres tuvieron una
persuasion muy alta del mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria. Por otro lado,
en el caso de madres de género femenino, 40 sefialaron tener una persuasion
media, mientras que, 13 madres indicaron tener una persuasion baja, no obstante,
4 madres sostuvieron tener una persuasion alta, sin embargo, 7 madres tuvieron

una persuasion muy alta del mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria.
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Tabla 12.

Tabla cruzada del género de los padres de la |I.E.P. Reino de los cielos sede

Ingenieria S.M.P. y la dimensidn accién de compra.

Dimensién accion de compra
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto Total

Hombre 2 9 30 14 3 58
Mujer 3 3 36 16 9 67
Total 5 12 66 30 12 125

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 10. Género del padre y la dimensién accién de compra. Fuente. Elaboracién propia.

En latabla 12 y figura 10 se muestra que de los 125 padres encuestados de
la I.LE.P. Reino de los cielos, 30 padres de género masculino indicaron tener una
accion de compra media ante el mensaje del spot publicitario, asi mismo, 14 padres
sefialaron que tuvieron una accion de compra alta, no obstante, 9 padres
sostuvieron tener una accién de compra baja, sin embargo, 3 de los padres tuvieron
una accion de compra muy alta. Por otro lado, en el caso de las madres de género
femenino 36 sostuvieron tener una accion de compra media, mientras que, 16
madres indicaron tener una accion de compra alta, no obstante, 9 madres sefialaron
tener una accion de compra muy alta, sin embargo, 3 madres tuvieron una accién
de compra baja y muy baja en el mensaje del spot Yogurt Gloria.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tiene como objetivo general, determinar la
percepcion del mensaje publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos
habitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los Cielos
sede Ingenieria S.M.P. 2020. Conforme a los resultados obtenidos, se observo que,
de las 125 personas encuestadas sefialaron tener un alto grado de percepcion del
mensaje publicitario, ya que, el 58% de padres de estudiantes tienen una percepcion
positiva del mensaje publicitario, puesto que, expone un contenido que incentiva a
los padres a mantener buenos habitos en sus hijos. Un estudio similar planteado
por Magallanes (2018), de enfoque cuantitativo buscO establecer mediante un
cuestionario el grado de percepcion del mensaje publicitario, sin embargo, el 29%
de sus encuestados indicaron tener un nivel alto en la percepcién del mensaje
publicitario, ademas, existe una diferencia considerable en los resultados de un
29%, ya que, presenta una desigualdad en las edades de la muestra, en la categoria
de productos y en el mensaje publicitario el cual se adapta a su publico como el
caso del spot de Pilsen Callao que dirige su mensaje a jovenes quienes son los que
mas consumen este producto, mientras, que Yogurt Gloria dirige su mensaje a las
familias. Estos resultados demuestran que lo mas importante es la eficacia del
mensaje publicitario el cual va dirigido al publico y puedan percibir por completo la
informacion brindada, por esa razon, para hacer un correcto analisis del mensaje,
la teoria Dagmar es una estrategia que consiste en que los espectadores deberan
de pasar por cuatro fases, la primera consiste en crear atenciéon para poder
comprender adecuadamente el mensaje, por consiguiente, sera persuadido por el
mensaje (Colley,1961) y si estas fases fueron éptimas, de acuerdo a la teoria de la
percepcion selectiva, el espectador seleccionara de manera subjetiva o mas
importante y de acuerdo a su criterio va a incluir a la marca dentro de su decision

de compra o de lo contrario la rechazara el mensaje (Klapper,s.f).

Respecto al primer objetivo especifico, determinar el grado de atencién que
genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos
habitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de los Cielos
sede Ingenieria S.M.P. 2020. Se demostré que el mensaje publicitario genera una
atencion media, puesto que, el 54% de padres encuestados sefalaron que

prestaron una atencién éptima, por otro lado, indicaron que el impacto del mensaje
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publicitario tendra una impresion positiva en los padres. Un estudio previo similar
realizado por Hudak, Madlenak y Brezaniova (2017) realizado en Eslovaquia, se
plantearon el objetivo de identificar, medir y comparar el impacto de la publicidad
visual en clientes potenciales, asi mismo, sefiala que la atencién se produce cuando
la idea principal se centra en inspirar a través de historias en lugar de llamar la
atencion sobre una oferta, ademas, demuestra que la informacion publicitaria debe
compartirse de manera creativa para mejorar la percepcion de la informacion en los
clientes potenciales de operadores de redes moviles. Estos resultados tienen
algunas diferencias como en los productos que ofrecen a su publico, el spot del
presente estudio ofrece un producto lacteo como el Yogurt, mientras, que la
publicidad de dicho antecedente ofrece paquetes de servicio a operadores moviles,
asi mismo, el disefio de investigacion que usaron fue experimental, ya que,
emplearon un encefalograma que ayudo a captar la actividad cerebral y utilizaron
una camara ocular para identificar facilmente en qué elementos se enfoco el puablico
al percibir el mensaje. Cabe resaltar que, segun la teoria Kotler y Keller, la atencion
de una persona tiene cuatro fases, se inicia con la atencién selectiva que va a
permitir que el sujeto seleccione informacion de acuerdo a sus necesidades, para
posteriormente interpretarlas a su criterio, luego retener la informacion seleccionada
para llegar a recordar aspectos positivos del mensaje relacionandolo con sus
creencias y finalmente si entendié el mensaje de forma adecuada, pueda llegar a
percibir estimulos inconscientemente, afectando de cierta manera el

comportamiento del consumidor. (2016, p.168).

Como segundo objetivo especifico se buscdé determinar el grado de
comprensién que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria
‘Aliméntalos de buenos habitos’ en los padres de estudiantes de inicial y primaria
de la I.LE.P. Reino de los cielos sede ingenieria S.MP. El cual present6 un grado
medio en la comprensién, debido a, que el 50% de padres encuestados asi lo
indicaron, asi mismo, de los 125 padres encuestados, el mismo porcentaje de
padres sefialaron que la musica fue la adecuada para el spot, ya que, esta
adaptaciéon musical de la cancion de Nube Luz, fue uno de los elementos mas
importantes para la comprension general del spot publicitario. Un estudio previo
similar realizado por Varillas (2017), de nivel descriptivo simple, con una

investigacion de tipo aplicada, ambos trabajos cuentan con una sola variable y
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utilizaron como instrumento al cuestionario. Este antecedente logré determinar que
el mensaje publicitario ‘jueves de pavita’ fue eficaz en las madres encuestadas, ya
que, ha tenido un alto nivel de comprension y atencion en el mensaje publicitario,
por otro lado, existe una diferencia en los resultado, ya que, el distrito de las
muestras son diferentes, uno queda en una asociacion de vivienda Huertos de
Chillon en el distrito de Puente Piedra, mientras que, esta investigacion fue realizada
en un colegio privado ubicado en el distrito de San Martin de Porres, donde se
observé que de los 125 padres encuestados, la mayoria de madres tienen una
comprensién muy alta comparado con el de los padres que sefialaron tener una
comprensién media, ademas cabe precisar que ambos spot publicitarios son de un
mismo rubro alimentario, pero de diferentes categorias en sus productos, por lo
tanto, el mensaje varia, por esa razon, se obtuvo una diferencia en el grado de
comprension del mensaje. Con respecto a los resultados, estos se relacionan con
la teoria de la Codificacion dual de Allan Paivio, en la cual menciona que, para
poder comprender una informacion el espectador necesita de dos elementos el
lenguaje y la imagen. En un spot publicitario para que un mensaje sea eficaz es
necesario que se mantenga una relacion adecuada entre lo que se esta
escuchando, como el lenguaje expresado de manera musical y las imagenes que

se muestran (Rodriguez,2018).

En relacidon a nuestro tercer objetivo especifico, determinar el grado de
persuasion que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos
de buenos habitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la |.E.P. Reino
de los cielos sede ingenieria S.M.P. 2020. Se determiné que la persuasion
alcanzada del mensaje fue de nivel medio, debido a, que el 54% de encuestados
sostuvieron que no fueron persuadidos en un grado muy alto, sin embargo,
sefialaron que les causa emocion la presencia de nifios, es decir, se sintieron
identificados con los roles que desempefian como padres, ademas de forma
mayoritaria sostuvieron que fue racional el mensaje que exhibié. Un estudio similar
realizado por Lazaro (2016) de nivel descriptivo simple, se propuso como objetivo
identificar la percepcién del mensaje publicitario del spot ‘Siente el sabor’ de Coca-
Cola, llegando a la conclusiéon que al ser una al ser una marca dominante y con
profunda participacion social, logré persuadir al publico en un nivel muy alto,

mientras que, nuestra investigacion no llegdb a ese grado de persuasiéon, sin
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embargo, a los padres les generd una impresion positiva. Por esto, existe una
diferencia en los resultados, se debe a que existe una desigualdad en la categoria
de productos y en las edades de la muestra debido a que, guardan una relacion
similar en su mensaje al destacar momentos cotidianos con personas cercanas,
pero, la marca de gaseosa posee un mayor reconocimiento por el publico a nivel
mundial. Estos resultados, se relacionan con la teoria del Procesamiento
sistematico de Hovland, el cual menciona que para lograr una persuasion positiva
se deberd comprender la informacion percibida, por lo tanto, el mensaje debe ser
claro y conciso al resaltar mensajes que sean acorde con sus expectativas sobre el
producto de esa manera el consumidor puede procesar la informacién de manera

adecuada, creando una actitud favorable hacia la marca.

Como cuarto objetivo especifico, determinar el grado de accion de
compra que genera el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de
buenos habitos’ en padres de estudiantes de inicial y primaria de la I.E.P. Reino de
los cielos sede ingenieria S.M.P. 2020. Se demostré que, de las 125 personas
encuestadas, el 53% consider6 tener un grado medio en la accion de compra, sin
embargo, indican que la marca gloria es importante en el mensaje y en el contenido
de informacion que expone, ademas, se muestra que los padres sintieron confianza
al observar los productos Gloria en el spot ‘Aliméntalos de buenos habitos’, pero no
sintieron la necesidad de adquirirlos en ese momento. Un estudio similar realizado
por Sarmova y Pavelka (2017), de enfoque cualitativo, demostré que para los nifios
de edad escolar es estimulante el deseo evocado por la publicidad al momento de
captar su interés, a través de personajes animados en los medios de comunicacion,
llegando a presionar a sus padres en la adquisicion del producto, no solo bajo la
influencia de los medios, sino bajo la influencia de su entorno social. Los resultados
poseen una diferencia, debido a, que usaron como técnica a la encuesta y como
instrumento emplearon un Focus group, por esa razon, no alcanzamos a tener
respuestas mas profundas por parte de los encuestados en nuestra investigacion,
ya que, usamos como instrumento al cuestionario el cual demostr6 que las madres
de género femenino tienen un grado medio en la accién de compra, es decir, son
mas propensas a realizar una accion de compra luego de ver el spot. Estos
resultados, se relacionan con la teoria de la Jerarquia de las necesidades de

Maslow, el cual menciona que las personas tienen necesidades que satisfacer en
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determinados momentos de su vida, estas inician con las més bésicas, como las de
alimentacion, continuando con la necesidad de sentirse seguros, de socializar con
los deméas o con la finalidad de obtener un reconocimiento por sus habilidades.
Ademas, la decision de compra es un proceso que inicia antes de ejecutarla con la
activacion de estimulos o carencias que se desea satisfacer, el cual conduce a que
el consumidor evalle las opciones y llegué a optar por la compra del producto.
(Kotler y Armstrog, 2013).

Esta investigacion es importante, debido a, que en la actualidad existen
diferentes spots publicitarios, pero no todos elaboran mensajes que contribuyan en
el desarrollo de la vida de las personas. Es relevante en el contexto social, puesto
gue, existe un problema de salud en el distrito de San Martin de Porres como la
anemia por deficiencia de hierro, que aflige a los nifios de este distrito, por esa
razon, en el campo de las ciencias de la comunicacion es necesario abordar este
problema, puesto que, los mensajes publicitarios son exhibidos diariamente en los
diferentes medios, por lo tanto, es indispensable que los profesionales de la ciencia
de la comunicacion, de disefio y publicidad puedan desarrollar mensajes que no
solo busquen vender un producto, si no, que a la vez, transmitan un mensaje con

un contenido que aporte en el desarrollo social.
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VI. CONCLUSIONES

Contrastando los resultados de la investigacion y los objetivos planteados, se

llegaron a las siguientes conclusiones:

1. En este trabajo se determiné que los padres tuvieron un grado alto de
percepcién del mensaje publicitario debido a, que el 58% de padres
encuestados percibieron el mensaje de manera positiva, asi mismo, se
obtuvo un grado medio en el 13% de encuestados quienes no mostraron
tanto entusiasmo, sin embargo, el 28% de padres de familia percibieron el
spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’ en un grado alto, mientras
gue, una minoria de padres 1% no percibieron el mensaje de forma

adecuada.

2. En este trabajo se determiné que el grado de atencidon que los padres
indicaron tener sobre el mensaje publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de
bueno habitos’ fue de grado medio, ya que, se concluyd que el 54% de los
padres encuestados lograron prestar la atencion adecuada, ademas, el 52%
de encuestados estan de acuerdo en que el impacto que les causo el
mensaje tendra una impresion positiva en lo padres de familia, por otro lado,
debemos mencionar que el grado de atencién es bajo para el 2% de los

encuestados, es decir, un grupo reducido no presenté la atencion adecuada.

3. En este trabajo se determiné que la comprension del mensaje publicitario fue
de grado medio, ya que, el 50% de padres de estudiantes de inicial y primaria
indicaron tener una comprension adecuada del mensaje publicitario
‘Aliméntalos de buenos habitos’, por otro lado, se demostrd que el 44% de
los encuestados estan de acuerdo con las imagenes que se proyecta en el
spot, ya que, facilitaron su comprension, ademas, la musica que fue una
adaptacién de la cancién deja de fumar de Nubeluz, al ser una de las
canciones infantiles mas reconocida por este publico reforzé en un 50% la
comprensién, mientras que, el 54% de padres encuestados sefialaron que el

slogan “Aliméntalos de buenos habitos” fue el adecuado.
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4. En este trabajo se determind que existio un grado medio en la persuasion del
mensaje publicitario, puesto que, el 54% de padres de estudiantes de inicial
y primaria sintieron que fueron persuadidos, asi mismo, el 46% de
encuestados indicaron que les causa emocion la presencia de nifios en el
spot, ademas, el 60% de los encuestados estan conformes en que el mensaje
del spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue razonable, por otro
lado, el 21% de padres encuestados sefialan que estan en desacuerdo en
gue fueron influenciados involuntariamente por el mensaje publicitario de

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’.

5. En este trabajo se determind que el grado de accion de compra fue medio
ya que, el 53% de padres encuestados asi lo indicaron, asi mismo, el 49%
de los encuestados sefialaron que estan de acuerdo en que la marca Gloria
sea importante en el spot, mientras que, el 54% de padres sefialan que estan
de acuerdo con el contenido informativo que se presenta en el spot
publicitario, ademas, el 53% de padres sintieron confianza de los productos
Gloria al observar el spot publicitario, sin embargo, el 28% de los
encuestados presentaron la necesidad de adquirir el producto luego de
visualizar el spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’, por otro lado,
el 4% de padres esta totalmente en desacuerdo en que sintieron la necesidad

de adquirir el producto.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego del analisis de los resultados de esta investigacion, se propone las

siguientes recomendaciones:

1. Serecomienda a las agencias de publicidad que para mejorar el proceso de
percepcidén es necesario que el mensaje sea directo y preciso, ya que, el
desafio se encuentra en el concepto general que transmite el mensaje,
debido a que, el publico estd seleccionando diferentes tipos de anuncios
publicitarios durante el dia, estos deben ser coherentes y eficaces, es decir,
el mensaje debe presentar todo lo que necesita saber el consumidor sobre el
producto, si lo considera correcto o suficiente filtrara el mensaje anunciado y

en base a ello tomaran una decision de compra.

2. Serecomienda alosinvestigadores que se realicen estudios experimentales,
ya que, la percepcion al durar poco tiempo puede variar, debido a que, la
interaccion entre la realidad y el consumidor cambia, asi como, los distintos
factores que pueden incidir en su percepcion como sus experiencias, sus
emociones y su pensamiento, puesto que, en los mensaje publicitarios
destacan aspectos relacionados al estilo de vida, las aspiraciones o la cultura
del consumidor, por esa razon, hay que tener en cuenta todas los cambios

gue puedan tener el publico sobre la marca a lo largo del tiempo.

3. Se recomienda a los profesionales de ciencias de la comunicacién que el
mensaje publicitario debe tener un lenguaje audiovisual relacionado a la
marca, por esa razon, deberd ser construido en base a la experiencia del
sujeto para optimizar la comprension y al mismo tiempo sea facil de que el
publico logre identificarse, de ese modo, captar el interés del consumidor, de
lo contrario, el mensaje va a carecer de importancia, no sera comprendido y

por consiguiente, sera rechazado por el publico.
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4. Serecomienda a las agencias de publicidad que para obtener una persuasion
positiva es necesario no usar en la medida de lo posible datos o conceptos
sobre el producto, ya que, hoy en dia lo mas importante es cémo hace sentir
el producto al consumidor, de hecho, previamente es necesario que se
investigue cuéles son las necesidades y deseos mas importantes para el
publico objetivo, de esa manera, influir en sus expectativas y crear

estrategias que logren forjar una respuesta o una actitud positiva.

5. Para obtener una percepcion valorativa por parte de publico, recomendamos
gue tanto las marcas como los profesionales en el area de ciencias de la
comunicacion y publicidad, centren sus ideas en lo significativo que sera el
contenido publicitario que estan elaborando, de esa manera, lograr que el
mensaje contribuya en diferentes aspectos en la vida de las personas como
la salud, el trabajo y la personalidad del publico, de ese manera pasar de
crear un contenido comun a un contenido relevante o positivo en el mensaje

gue expone, fomentando el bienestar social.
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ANEXO 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

TITULO DE TESIS

Percepcion del mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos

de buenos habitos’ en padres de estudiantes de la I.E.P. Reino de los

Cielos, sede Ingenieria, S.M.P., 2020

publicitaria, que
sera captada a
través de la sobre
estimulacion de los
sentidos, para
atraer la atencion,
esta relacionada a
la experiencia del
consumidor y al
significado
simbdlico con el
medio que lo rodea,
de ese modo surge
un mensaje
comprensible para
tomar una decision
de compra segura.

(Osorio, 2018)

marca,
considerable
comprensién del

mensaje,
persuadir al
publico y
finalmente

convencer a los
clientes a tomar
una accion de
compra.

(Colley, R.,1961)
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exterior aplicada al por cuatro
fenémeno de etapas: crear Sonido 5-6 . .
consumo como una | atencién en el Tipo: Aplicada
estrategia publico sobre la Texto 7

Nivel: Descriptiva
simple

Alcance
temporal:

Transeccional o
Transversal

Escala de
medicién: Ordinal

Instrumento:
Cuestionario




ANEXO 2

Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA-CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA PERCEPCION DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL
SPOT PUBLICITARIO DE YOGURT GLORIA ‘ALIMENTALOS DE BUENOS HABITOS EN PADRES DE ESTUDIANTES
DE LA I.E.P. REINO DE LOS CIELOS SMP, 2020.

Universidad César Vallejo Lima Norte “Percepcion del mensaje publicitario del spot publicitario de
Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ en padres de estudiantes de la |I.E.P. Reino de los
cielos S.M.P 2020”.

Seccién A: Marca con un aspa los siguientes datos
Nivel del alumno:

e Inicial
® Primaria

Seccién B:  Marcar con un aspa los siguientes datos
Genero del padre:

e Masculino
e Femenino

Edad del padre:

Dimension |: Atencién

1.- El impacto que le causo el mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos
de buenos habitos’, fue eficaz para usted.

1.Totalmente en desacuerdo
2.En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

2.- El impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria Aliméntalos de buenos
habitos tendra una impresion positiva en los padres.

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
Dimensién Il: Comprensién

3.- Al observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ le
sirvio para captar el mensaje.

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo



3. Neutral
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

4. Las imagenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos
habitos’ presenta un alto nivel de comprension.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

5. La musica del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue la
adecuada para el spot.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Neutral
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
6. El sonido en el Spot ‘Aliméntalos de buenos habitos’ tuvo un alto nivel de importancia.
1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Neutral
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

7. El texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’
fue comprendido.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5.Totalmente de acuerdo



Dimensidn Ill: Persuasion

8. Le causa emocion la presencia de nifios en el spot publicitario de Yogurt Gloria
‘Aliméntalos de buenos habitos’.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

9. El mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ es
racional (Racional: De la razon o relacionado con ella).

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

10. Ha sido influenciado involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de
buenos habitos’ (Involuntariamente: Que se hace sin voluntad).

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Dimensién IV: Decision de compra

11. La marca gloria es importante para usted en el mensaje del spot publicitario
‘Aliméntalos de buenos habitos’.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5.Totalmente de acuerdo



12. El contenido de informacion que se muestra en el spot publicitario de Yogurt Gloria
‘Aliméntalos de buenos habitos’ es adecuado.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

13. Sintié confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario ‘Aliméntalos de
buenos habitos’.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

14. Sintié necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario ‘Aliméntalos
de buenos habitos’

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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UNIVERSIDAD

Validacion por juicio de expertos

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: iZ@Eﬂ&A._@)Iﬁ%/ﬁW/K Lo

Titulo y/o Grado:
Pho Bz () l Doctor...... () Magister...}){) Licenciado....( ) Otros. Especifique

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Universidad que labora:

Fecha:

14) 2019

TiTULO DE LA INVESTIGACION

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

- APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 JEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el /
titulo de la investigacion?
2 ¢(En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las /
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de | /
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las /
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? 7
¢;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se /
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y /
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? /
9 ¢Del instrumento de medicion, usted anadiria alguna 7 B |
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion | ¢
sujeto de estudio?
¢(El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para 5
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? v
TotaL | |0

SUGERENCIAS:

1 5

Firma del experto:

¢ Y Nombres y apellidos

e\ S 7@3 Xé‘cesvzﬂJ

(o B
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Ucv TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: %“WJ Flvenel A“o

Titulo y/o Grado:
Ph: Diwae () | Doctor...... () Magister....'\s() Licenciado....( ) Otros. Especifique

Fecha: 2 //Z/ 20/(9

TITULO DE LA INVESTIGACION

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

~ § APRECIA
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

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

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

76 ¢(El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

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

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblaciéon x

sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

XL XS K XA XK [« e

TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Mo Hown Moo //ﬂ Lﬂg:
Nom@s\_j

red 'y apellidos
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UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apins (Vetomir, OB

Titulo y/o Grado:

Ph.D....

Fecha: /%//’g&/f

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con “X
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

“x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Si NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el /
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? /
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las /
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? /
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? /
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y Va
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? /
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna /
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion /
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para /
1M que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL // o
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

H ‘4

Jioe Ml it

Nombres y Apellidos




ANEXO 6

Solicitud a la I.E.P. Reino de los cielos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"Afo de la lucha contra la corrupcién e impunidad"
Los Olivos, 14 de Noviembre del 2019

CARTA N° 094-2019-UCV-CAP/LN

Senores:

I.LE.P. REINO DE LOS CIELOS
Calle Tiziano Mufioz N°546 — S.M.P.
Presente.-

Atencion:_Jessica Jiménez Escalante
Directora

Por medio del presente, es grato dirigirme a Usted a fin de saludarlo muy cordialmente
y a su vez presentar a la siguiente estudiante:

1 | BOCANEGRA ROJAS YORKA NICOHL 73087149

2 | MELENDEZ PORTAL KAREN GRACE 61528307

Quien en el semestre 2019-2 se encuentra matriculada en la asignatura de “Proyecto de
Investigacion” correspondiente al IX ciclo de la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad César Vallejo.

En tal sentido recurrimos a usted para solicitar la autorizacion para realizar una visita a
la institucion, con el fin de recolectar datos para el trabajo de investigacion (encuestas),
la cual cumple con el programa de estudios de la asignatura.

Seguro de contar con su apoyo, aprovecho la oportunidad para expresarle las muestras
de mi especial consideracion y estima.

(

Atentamente,

UMP_ZMgtr. Ruben Luis Gémez Diaz

Coordinador E.P de Ciencias de la Comunicacién
Universidad César Vallejo - Lima Norte

o i g flvigie
o ' Lucy edu pe |8



ANEXO 7
Libro en version impresa

. Kotler, P. y Keller, K. (2016). Direccién de Marketing. (decimoquinta edicion).
Pearson Educacion de Mexico.
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ANEXO 8

168  PARTE3 = CONEXION CON LOS CLIENTES

(" )

afectan las percepciones de! gusto, incluyendo los atributos fisicos, la marca, la informacion del producto {ingredientes, informacion nutricional), el envase det
producto y 'a publicidad. Los nomores extranjeros e las marcas pueden aumentar fas calificaciones det yogury los ingredientes que suenan desagradables
{vinagre balsAmico 0 soya) pueden afectar las percepeicnes qustativas e los consumidores si se revelan antes del consumo del producto.

Vista

Los efectos visuales se han estudiado profundamente en el contexto de la publicidad. Existen muchos sesgos de la percepcidn visual o ifusiones en el comportamiento
cotidiano de los consumidores. Por ejemplo, fas personas consideran que los envases delgados y altos contienen un mayor volumen que los envases anchos y bajos;
sin embargo, después de beber d los envases, sienten que han consumico més de un envase ancho y bajo ue de uno deigado y alto al ajustar en xces Sus expec-
tativas. Insluso algo tan sencillo como la descripcion de una taza en un anuncio pued afectar las evaluaciones del producto. Sg demostrd que la fotografia de una taza
con ¢l asa del lado erecho producia mayor estimulacion mental e intenciones de compra en las personas diestras que si se mostraba con el asa del fado izquierdo.

Fuentes: Aradhna Krishna, Sensory Marketing: Research on the Sensuallty of Products (Nueva York: Routisdge, 2010); Aradhina Krishng, “An Integrative Review of Sensory
Markeling: Engaging the Senses to Alfect Perception, Judgment and Behavior", Joumal of Consuier Psychology 22 (julio de 2012}, pp. 332-351; Joann Peck y Teiry L.
Childers, “To Have and to Hold: The Influence of Haptic Information on Product Judgments”, Jourmal of Merketing 67 (abril de 2003, pp. 35-48; Joann Peck y Temy L. Childers,
“Individual Differences in Haptic Information Processing: On the Development, Validation, and Use of the *Need for Touch’ Scale”, Joumal of Consumer Research 30 (diciembre
G6 2003), pp. 430-442; Joann Peck y Terry L. Childers, “Effects of Sensory Factors on Consumer Behaviors”, Frank Kardes, Curtis Haugtvedt y Paul Herr, eds., Handbook

of Consumer Psychofogy (Mehwrah, NJ: Erloaum, 2008), 0p. 193-220; Aradhna Krishna, May Lwin y Maureen Morrin, *Product Scent and Memry”, Journal of Consumer
Research 37 (junio de 2010), pp. 57-67; Eric Yorkston y Gaeta Menon, *A Sound Idea: Phonefic Effects of Brand Names on Consumer Judgments”, Journal of
Consurmer Research 31 (unio de 2004), pp. 43-45; Arachna Krishna y Ronini Anluwalla, “Language Choloe In Advertising to Bilinguals: Asymetric Effects for Muttinationals
versus Local Firms?”, Journal of Consumer Research 35 (diciembre de 2008), pp. 692-705; Richard F. Yalch y Eric R. Spangenberg, “The Effects of Music in a Retail Selling on
Reas and Perceived Shopping Times", Journal of Business Research 49 (agosto de 2000), pp. 139-147; France Leclerc, Bernd 1. Schaitt y Laurette Dube, "Foreign Branding
and lts Effoc: on Product Perceptions and Attitudes”, Journal of Marketing Research 31 (mayo 62 1994), pp. 263-270; Priya Raghubir y Aradhna Krisnna, "Vital Dimensions:
Antecederts and Consecuerces of Biases in Volume Percepiions”, Joumal of Marketing Research 36 (agosto de 1994), pp. 313-326; Ryan S. Elder y Aradhna Krishna, “The
Visual Depiction Effect’ in Advertising: Faciitating Embodied Mental Simutation through Product Orientation”, Journal of Consumer Researct 38 (abl ce 2012), pp. 988-1003

o,

La percepcin 1o slo depende de los estimulos fisicos, sino también de su relacion con el entorno y de las condiciones
internas del individuo. Una persona podria percibir a un vendedor que habla ripidamente como agresivo y falso, mientras que
otra podria percibirlo como inteligente y servicial. En consecuencia, cada cual responderd de manera diferente al vendedor.

Las personas perciben de manera diferente el mismo objeto debido a tres procesos perceptuales: atencién selectiva,
distorsion selectiva y retencion selectiva.

ATENCION SELECTIVA Ta atencién es fa asignacién de capacidad de procesamiento a determinado estimulo. La
atencién voluntaria es aquella que se pone en accién de manera deliberada; la atencion involuntaria es la que despierta al-
guien 0 algo. Se calcula que la persona promedio estd expuesta a més de 1500 anuncios o comunicaciones de marca por
dia. Debido a la imposibilidad de poner alencién a todos, la mayorfa de los estimulos son filtrados mediante un proceso
denominado atencién selectiva. La existencia de la atencién selectiva implica que los especialistas en marketing deben
esforzarse para captar la atencién del consumidor. El verdadero desafio consiste en dilucidar qué estimulos notarén las
personas. A continuacién se presentan algunos hallazgos:

.

1. Las personas tienden a percibir mejor los estimulos relaci con sus necesidades actuales. Una persona
motivada por comprar un teléfono inteligente serd mis receptiva a los anuncios de teléfonos inteligentes y tendré
menos probabilidad de notar los anuncios de otros productos.

2. Las personas tienden a percibir mejor los estimulos que esperan recibir. Si una persona esté en una tienda de
computadoras, es mds probable que perciba computadoras portitiles que radios portétiles porque no espera que la
tienda venda radios,

3. Las personas tienden a percibir mejor los estimulos que se desvian mucho respecto de su magnitud normal, Es
mas probable que alguien note un anuncio que ofrece un descuento de $100 en la compra de una computadora que
otro que ofrece un descuento de $5. ’

Aunque muchos estimulos son [iltrados e ignorados, las personas se ven influidas por estimulos inesperados, como
ofertas no esperadas recibidas por correo, por internet o directamente por un vendedor. Los especialistas en marketing
pueden intentar promover sus ofertas de manera intrusiva para que sus mensajes pasen los filtros de atencién selectiva,

DISTORSION SELECTIVA Ni siquiera los estimulos percibidos logran captar la atencién del individuo de la ma-
nera en que los emisores plancan. La distorsion selectiva es la tendencia a interpretar la informacién de modo que se
ajuste a nuestras percepeiones. Muchas veces los consumidores distorsionan la informacion para que sea consistente
con sus creencias y expectalivas previas de la marca y el producto.

Una sencilla demostracion del poder de las creencias de marca son las degustaciones “a ciegas’, en las cuales un grupo
de consumidores prueba un producto sin saber de qué marca es mientras que los miembros de otro grupo i lo saben.
Invariablemente, los grupos tienen diferentes opiniones a pesar de haber consumido exactamente ol istio producto.
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ANALISIS DE LOS MERCADOS DE CONSUMO ! CAPITULC 6

El tamario y la forma
del vaso, asi como

el color y el olor del
liquido, son sefiales
que pueden afectar
las percepciones y
evaluaciones de los
consumidores cuando
beben un vaso de jugo
de naranja.

Fuente: © valery

Cuando los consumidores expresan diferentes opiniones acerca de productos idénticos con y sin marca, cabe supo-
ner que sus creencias respecto a la marca y el producto, desarrolladas por cualquier medio (experiencias previas, activi-
dad de marketing de la marca u otros), han modificado de alguna manera sus percepciones del producto. Podemos en-
contrar ¢jemplos de lo anterior con précticamente todo tipo de productos. Cuando la cerveza Coors cambi la etiqueta
que fa anunciaba como “cerveza de banquetes” por otra que la sefialaba como “original de barril’, los consumidores
argumentaron que el sabor habfa cambiado, aunque la férmula no suftié modificaciones.

La distorsidn selectiva puede funcionar en favor de las empresas que trabajan con marcas solidas si los consumidores
distorsionan informacion neutral o ambigua de la marca volviéndola mds positiva, En otras palabras, es posible queel
café parezca tener mejor sabor, que un automévil dé la impresién de ofrecer una conduccién mds suave, que la espera
en la fila del banco parezca més corta, todo dependiendo de la marca.

RETENCION SELECTIVA Muy pocas personas tienen la capacidad de recordar toda la informacién a la que estin
expuestas, pero sf retienen aquella que confirma sus actitudes y creencias. Debido a esta retencién selectiva, somos
mds propensos a recordar aspectos positivos de un producto que nos gusta y a olvidar los que se refieren a productos
competidores. Nuevamente, la retencion selectiva favorece a las marcas solidas. Esle fenomeno explica también por qué
los especialistas en marketing necesitan usar la repeticion para asegurarse de que su mensaje no sea pasado por alto.

PERCEPCION SUBLIMINAL Los mecanismos de la percepcion selectiva requieren del pensamiento y de la
participacién activa de los consumidores. La percepcién subliminal cs un tema que ha fascinado durante afios a los
estudiosos del marketing, los cuales afirman que las empresas insertan mensajes subliminales encubiertos en anuncios
0 envases. Los consumidores no son conscientes de tales mensajes, sin embargo afectan su comportamiento. Aunque
es evidente que los procesos mentales incluyen muchos efectos inconscientes sutiles, 2 no existe evidencia que apoye la
idea de que los especialistas en marketing pueden controlar sisteméticamente a los consumidores en ese nivel, en espe-
cial lo suficiente como para modificar creencias moderadamente importantes o muy artaigadas.#3

APRENDIZAJE

Cuando actuamos, aprendemos. El aprendizaje produce cambios de comportamiento a partir de la experiencia. Casi todo
el comportamiento humano es aprendido, aunque buena parte del aprendizaje es incidental. Los tecricos del aprendizaje
consideran que éste se produce mediante la interaccion de impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y reforzamiento.

169



ANEXO 10
Articulo version impreso

Karbaum, G. (2016, 30 de noviembre). Campafa “Atletas Olimpicos del Peru”.
Narrativa audiovisual en la publicidad social. Correspondencias & Analisis, 101-120
(enero - diciembre 2016) p-ISSN 2224-235X /| e-ISSN 2304-2265.
http://www.correspondenciasyanalisis.com/pdf/v6/pub/campana-atletas-olimpicos-

4.2. El contenido narrativo

El contenido es la historia que se estd narrando en el spot publicitario y siempre estard
determinado por los objetivos de comunicacion que la campaia se plantea, disefiada para
un determinado piblico objetivo y debe correlacionarse con los elementos del lenguaje
audiovisual para lograr un mensaje eficiente, coherente y concordante entre sus elementos
constituyentes (¢f. Moreno, 2003 y Tamayo, 2000).

“La forma del contenido es la histona y la constituyen los personajes, el
espacio, el tiempo y las acciones. Son los codigos culturales del autor los
que transforma la forma en sustancia. Son los creativos publicitanios los que
dan sustancia a esa forma que estd ahi para vehicular la autoria aplicada”™
(Moreno, 2003: 43).

La publicidad audiovisual ha ido evolucionando: de la mera promocion de los productos o
servicios (que se anuncian en el spot) a la construccion de historias (aunque breves por los
tiempos televisivos) que implican la interrelacion de personajes que se ubican en espacios
y tiempos especificos que tienen que afrontar las acciones que conforman el relato. La
confluencia de estos elementos significa la consolidacion del universo narrativo y que se
estructuran a partir del guion (¢f. Tamayo, 1996).

“El contenido narrativo es un mundo de accién humana cuyo correlato reside
en el mundo extratextual, su referente tltimo. Pero su referente inmediato es
el universo de discurso que se va construyendo en y por el acto narrativo,
un universo de discurso que, al tener como referente el mundo de la accion
e interaccion humanas, se proyecta como un universo diegético: un mundo
poblado de seres y objetos inscritos en un espacio y un tiempo cuantificables,
reconocibles como tales, un mundo ammado por acontecimientos
interrelacionados que lo orientan y le dan su identidad al proponerlo como
una historia. Esa historia narrada se ubica dentro del universo diegético
proyectado™ (Pimentel, 2008: 5).

En el desarrollo del contenido es fundamental la correcta interaccion entre sus componentes
(personajes, accion, espacio, tiempo). Para que el pablico se interese por este constructo
audiovisual llamado “spot”, cada uno de los elementos que conforman la historia deben
establecer una relacion coherente para consolidar el universo narrativo, para lo cual es
importante entender que un comercial publicitario es de por si breve y su cardcter principal
es el de ser un relato sintético.
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2 |lorge campos Inicial Hombre 27 Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral En desacuerdo De acuerdo
3 _|Real Ortiz Primaria Hombre 24 Neutral En desacuerdo En desacuerdo Neutral Heutral Heutral Neutral
4 |Zoila Rosa Alcantara  Primaria Mujer 45 Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerde  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerda
5 |Jimmy Valeriano Juérez Primaria Hombre 23 De acuerdo De acuerdo Totaimente de acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Neutral De acuerdo
6 |Nicolas Aliaga Primaria Hombre 39 Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo Neutral Neutral Totalmente de acuerda
7 _|Diego Meza Inicial Hombre 28 En desacuerdo Neutral De acuerdo En desacuerdo De acuerdo Neutral Totalmente en desacu
& _|César Melendrez Inicial Hombre 27 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo HNeutral De acuerdo
9 |camilo diaz Inicial Hombre: 40 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral Neutral Neutral
10 |Anthony Valverde Inicial Hombre 28 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  Neutral Neutral De acuerdo De acuerdoe
11 |luis granados Primaria Hombre 27 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo  Neutral
12 |Grac Inicial Mujer 24 Neutral De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo Neutral De acuerdo
13 Inicial Hombre: 30 Neutral Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerde
14 |Brayan Michael Gomez 1 Primaria Hombre 30 De acuerde De acuerdo Totalmente de acuerde Totalmente de acuerde De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerda
15 |lis torpoco Inicial Hombre 26 Totaimente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
16 |Sol Ninapayta Inicial Mujer 24 Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerda
17 |david sanchez Inicial Hombre 24 Neutral Heutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo En desacuerdo Neutral
18 |Katery Vilchez Inicial Mujer 24 De acuerdo De acuerdo Totaimente de acuerde Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerde Totalmente de acuerde De acuerdo
19 |Milagros Ortiz Espinoza Inicial Mujer 35 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
20 |Claudia Carranza Duran Inicial Mujer 21 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral
21 |Miguel Tucno Portal Inicial Hombre 29 Neutral Neutral Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdoe
22 |Favio Garrido Maldonadc Primaria Hombre 36 De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerda
23 |César Garcia Inicial Hombre: 44 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral
24 |Gonzalo Ponce Inicial Hombre 25 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Neutral
25 |Paule sagastegui virhue: Primaria Hombre 23 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde De acuerdo
26 |Jordan Gonzales Inicial Hombre 34 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdg
27 Inicial Hombre 23 Totaimente de acuerdo de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerde de acuerdo  Totalmente de acuerde  Neutral -
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28 Jordan Gonzales Inicial Hombre 34 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdg
z Inicial Hombre 3 de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo  Meutral
28 Andrew Acosta Inicial Hombre 22 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  De acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdg
29 |Edwing Romero Primaria Hombre 51 Totaimente de acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo De acuerdo
30 | Juan marin Inicial Hombre 26 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo
31 RUDDY BENTES Primaria Hombre 34 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Neutral Heutral De acuerdo
32 Lilian elizabeth mejia mar Primaria Mujer 56 de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdn
33 | Consuelo Medina Inicial Mujer 27 De acuerdo Totalmente en desacuer: De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
34 | José lis Primaria Mujer 33 Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
35 Inicial Hombre 50 De acuerdo De acuerdo De acuerdo En desacuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo
36 |Laura Lorena Ledn Huar Inicial Mujer 24 Neutral De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo
37 Judith quintanilla Primaria Mujer 34 De acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdd
38 Jakeline Santiage Zorrila Inicial Mujer 27 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo
39  Alejandra Soto Primaria Mujer 43 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo
40 Inicial Mujer 21 De acuerdo De acuerdo De acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdn
41 |Gunther Zavaleta Inicial Hombre 30 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
42 Benito Camelas Inicial Hombre 33 De acuerdo De acuerdo Heutral Heutral De acuerdo Heutral De acuerdo
43 | Diego Alonso Ledn Inicial Hombre 27 Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
44 |Karent Fabiola Carrillo Ct Inicial Mujer 30 de acuerdo de acuerdo de acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo
45 | Jackeline del Rosario Tej Inicial Mujer 23 de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdg
46 Karin Pajuelo Inicial Mujer 25 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdd
47  luan Maldenade Barrant Primaria Hombre 35 Neutral Heutral Heutral Heutral Heutral Heutral Heutral
48 Primaria Hombre 30 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Heutral Heutral De acuerdo De acuerdo
49 Enma vargas cotos Primaria Mujer 35 De acuerdo Neutral de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdg
50 | César Luis Gonzales Ma Primaria Hombre 50 De acuerdo De acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdo de acuerdg
51 |Victor Blas Paloming Primaria Hombre 40 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo A
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51 | Victor Blas Paloming Primaria Hombre: 40 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acusrdo Totalmente de acusrdo  De acusrde De acuerdo
52 |Sara Santa Cruz Flores Inicial Mujer 27 Neutral Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  En desacuerdo De acuerdo
53  Luana grimaldi Inicial Mujer 30 De acuerdo Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
54 Carolina Albia Inicial Mujer 35 Totaimente de acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral
55 | Edilberto Nalvarte Gome: Primaria Hombre: 58 Totalments de acuerdo  Totalments de acusrdo  Totalmente de acuerde  De acuerde Totalmente de acusrdo  De acusrde Totalments de acuerda
58 Inicial Mujer 27 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
57 |Estrella Azahuanche Qu Inicial Mujer 30 En desacuerdo En desacuerdo Neutral Totalmente en desacuer: Totalmente en desacueri En desacuerdo Neutral
58 Leyla opez Inicial Mujer 23 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral Neutral
59 Inicial Mujer 25 Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo
B0 |Jhonathan bocanegra vil Inicial Hombre 28 Totalmente en desacuer De acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo De acuerdo De acuerdo
61 | Dalia diaz murga Inicial Mujer 36 Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  De acuerde Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerda
62 | Jackeline Romero Garcia Inicial Mujer 24 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
63 | Pable Pedro Primaria Hombre: 50 De acuerde De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral
64 |Diego Duefias Inicial Mujer 37 Neutral Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
65 | Natividad Suarez Ramos Primaria Mujer 39 Totaimente de acuerde Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerde De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo
65  ftalo Requena Primaria Hombre 28 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo de acuerdo de acuerdo  Totalmente de acuerdo  En desacuerdo
67 Diego Torres Primaria Hombre 24 Neutral Neutral Neutral Neutral Totalmente en desacuer: Neutral De acuerdo
63 | Gloria Anccori Ramos  Inicial Mujer 28 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo
69 | Maria Garcia Feenandez Primaria Mujer 45 Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Neutral De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerda
70 | Jose Lopez Perez. Inicial Hombre 37 Totaimente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Neutral Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerda
71 |Mario Casas Valverde Inicial Hombre 38 Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerde  De acuerdo Neutral Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdg
72 Benites Areli Primaria Mujer 38 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Neutral Neutral Neutral De acuerdo
73 |Vanessa Monroy Recob: Primaria Mujer 28 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
74 Rosa Cuno Inicial Mujer 19 Totaimente de acuerde Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo de acuerdo de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdg
s Inicial Mujer 25 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo de acuerdo  Neutral Neutral Neutral

E César Auguste caldas V Inicial Hombre 46 Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo -
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76 |César Augusto caldas V Inicial Hombre 46 Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
T Inicial Mujer 36 Neutral De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdg
78 |Rivera Gaytan, Francisc Primaria Hombre 40 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
79 |Maria Pia Correa Inicial Mujer 25 Totalmente de acuerde De acuerdo Totalmente de acuerdo Totaimente de acuerdo  Totaimente de acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdg
20 Inicial Hombre: 38 De acuerdo De acuerdo De acuerde Neutral De acuerdo De acuerdo Neutral
81 |Karina Osorio Inicial Mujer 30 De acuerdo Totalmente de acuerdo de acuerdo de acuerdo  Totalmente de acuerde Totaimente de acuerdo Totalmente de acuerdd
82 | Maria Elena Mulatile Aba Inicial Mujer 26 De acuerdo De acuerdo De acuerde De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
83 | Melissa Pichardo Gutierr Primaria Mujer 42 De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
B84 |Grace Anticona Sousa  Primaria Mujer 32 De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo | Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerdg
85 |Carmen Calle Primaria Mujer 45 En desacuerdo Neutral En desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo
86 |Luis Chinchay Infante  Primaria Hombre 42 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo
&7 | Carlos Saavedra Primaria Hombre: 25 Totaimente de acuerdo  Neutral Meutral HNeutral Neutral Neutral Neutral
28 | Boris Botton Chocane  Inicial Hombre: 23 Totaimente de acuerde  Totalmente de acuerdo de acuerdo de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdg
89 |Melida Baca Solano Inicial Mujer 27 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
90 Primaria Hombre: 75 De acuerdo Totalmente de acuerdo  Neutral Totalmente de acuerdo  De acuerdo Neutral De acuerdo
91 |Manuel Flores Flores  Primaria Hombre: 24 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerde De acuerdo De acuerdo Neutral
92 Primaria Hombre: 51 De acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Neutral
93 |addel ccana Inicial Hombre: 27 Totaimente de acuerde  Totalmente de acuerdo de acuerde de acusrde  Neutral Neutral De acusrde
94 |Keeyla Pulido Primaria Mujer 29 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
95 |Esthefany herrera chaut Inicial Mujer 25 Totalmente en desacuen Totaimente de acuerdo  De acuerde Totalmente de acuerdo  Meutral De acuerdo De acuerdo
6 |Marco Paredes Inicial Hombre 28 De acuerdo De acuerdo Heutral De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo
97 | José Mauro Ledn Primaria Hombre 85 Neutral De acuerdo En desacuerdo En desacuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en desacu:
93 | Rosalia Cérdova Primaria Mujer 32 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo
99 Inicial Mujer 30 Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerdo de acuerdo de acuerdo  Totalmente de acuerdo Totaimente de acuerdo Totalmente de acuerdd
100 | Maria Fatima Loza Diaz  Inicial Mujer 28 En desacuerdo De acuerdo En desacuerdo En desacuerdo De acuerdo En desacuerdo De acuerdo
101|Miriam Saavedra Ato  Inicial Mujer 42 Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerdo de acuerdo de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo | v
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101 Miriam Saavedra Ato Inicial Mujer 42 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerde Totalmente de acuerde Totalmente de acuerdo  De acuerde De acuerdo Totalmente de acuerdg
102 Miriam Saavedra Ato Inicial Mujer 42 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerda
103| Roger eduardo Arroyo C Primaria Hombre 31 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerda
104 | Danny tapia Primaria Hombre 30 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
105/ Eloydith tangoa Soberén Inicial Mujer 38 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo
106/ Blanca Emma Reafio Rey Inicial Mujer 30 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdg
107 | Denisse Santin Valdiviez Primaria Mujer 37 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdg
108/ Denisse Santin Valdiviez Primaria Mujer 37 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerda
108 Wendy Karin Torreblanc Inicial Mujer 25 En desacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo
110/ Carol Ortiz Galindo Primaria Mujer 44 De acuerdo Neutral De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo
111 hitomi kaneko Primaria Mujer 39 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Neutral De acuerdo
112 Aixa vivar sanchez Primaria Mujer 31 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
113 antonella gonzales ferre Inicial Mujer 26 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
114/ Lissy jmenez. Primaria Mujer 40 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo
115 Primaria Mujer 30 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerde Totalmente de acuerdo | Totalmente de acuerdg
116/ jose pefia garcia Primaria Hombre 48 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerda
117 Ailen valenzuela Primaria Hombre: 45 De acuerdo De acuerdo De acusrde Totalmente de acuerdo  De acuerde Totalments de acuerdo  De acuerde
118|Karen minaya Primaria Mujer 33 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo
119! Inicial Hombre: 24 De acuerdo De acuerdo De acuerde Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo
120 Blanca Ruiz Primaria Mujer 42 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
121/ Carol Escudero Gomez Primaria Mujer 31 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo  Meutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo
122|Maria sanchezsanchezp Primaria Mujer 37 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerda
123|Gladys Galindez Primaria Mujer 31 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
124/ Erick Diaz Primaria Hombre: 45 Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo De acuerde otalmente de acuer:
125 Juana Mendoza Achalm: Inicial Mujer 40 De acuerdo Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral
E luis condor santiago Primaria Hombre 38 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo -
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ANEXO 16

Proceso para el andlisis de datos en el programa SPSS versién 25

Ea DATOS OF 5PSS 12.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHe e~ BLA0 i BEE o196

| Mombre || Tipo || Anchura H Demmales" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas H Alineacidn H Medida H Rol

1 SUM_dim1  Numérico 8 0 Suma dimensio... Ninguno Ninguno 10 Derecha il Ordinal N Entrada =

2 Sum_dim2 Numérico 8 0 Suma dimensio... Ninguno Ninguno 10 Derecha il Ordinal N Entrada

3 SUM_dim3  Numérico 8 0 Suma dimensio__. Ninguno Ninguno 10 Derecha il Ordinal “ Entrada

4 SUM_dimd  Numérico 8 0 Suma dimensio... Ninguno Ninguno 10 Derecha il Ordinal v Entrada

5 SUMTOTAL... Numérico 8 0 Suma total vari... Ninguno Ninguno 16 Derecha il Ordinal v Entrada

6 d01 Numérico 8 0 Atencidn {1, Muy baj... Ninguno 10 Derecha il Ordinal “w Entrada

7 d02 Numérico 8 0 Comprensidn {1, Muy baj... Ninguno 10 Derecha il Ordinal “w Entrada

§ d03 Numérico 8 0 Persuasidn {1, Muy baj... Ninguno 10 = Derecha il Ordinal “w Entrada

9 d04 Numérico 8 0 Accion de com... {1, Muy baj... Ninguno 10 Derecha il Ordinal v Entrada

10 w01 Numérico 8 0 Percepcidn del . {1, Muy baj.. Ninguno 10 Derecha il Ordinal i Entrada

"

E 8

13

14

15

16

17

18

19

20

2

22

23

24 ||
id

B I

Vista de datos | Vista de variables.

[ IBM SPSS Statistics Processorestilisto | | |Unicode:ON | | |
- . L i 21
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ANEXO 17

ﬁ DATOS OF SPS5 12.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEeBcx ELIEHET 490

|6 Visible: 10 de 10 variables
| ol sum_dimt | ol Sum_aimz | ol sum_dim3 | ol sum_aime | all sumroravariag | st | ez | Al | e | ot | e | v |
1 9 12 7 9 37 Bajo Bajo Muy bajo Bajo Medio s
2 7 12 9 12 40 Muy bajo Bajo Bajo Bajo Medio
% 15 19 12 20 66 Muy alto Alto Medio Muy alto Muy alto
4 13 16 10 17 56 Medio Medio Bajo Alta Alto
5 10 15 12 12 49 Bajo Medio Medio Bajo Alto
6 9 10 15 14 43 Bajo Bajo Muy alto Medio Alto [ ]
I 13 18 10 18 53 Medio Medio Bajo Medio Alto
8 12 13 12 16 53 Medio Medio Medio Medio Alto
9 13 14 10 12 49 Medio Medio Bajo Bajo Alto
10 12 15 12 16 55 Medio Medio Medio Medio Alto
i " 14 9 12 46 Medio Medio Bajo Bajo Medio
12 9 16 11 16 52 Bajo Medio Medio Medio Alto
13 13 18 14 14 59 Medio Alto Alto Medio Alto
14 13 16 12 14 55 Medio Medio Medio Medio Alto
18 4 19 12 20 65 Alto Alto Medio Muy alto Muy alto
16 10 13 9 13 45 Bajo Medio Bajo Medio Medio
17 13 19 11 12 55 Medio Alto Medio Bajo Alto
18 12 16 12 14 a4 Medio Medio Medio Medio Alto
19 12 15 10 16 83 Medio Medio Bajo Medio Alto
20 9 15 " 13 43 Bajo Medio Medio Medio Alto
2 4 20 14 19 67 Alto Muy alto Alto Alto Muy alto
22 13 15 10 16 54 Medio Medio Bajo Medio Alto
23 12 16 10 16 54 Medio Medio Bajo Medio Alto =
[N I
=

Vista de datos H Vista de variables

I IEM SPSS Statistics Processorestdlisto | | |Unicode:ON || |

H P Escribe aqui para buscar




ANEXO 18

[mi}
>

@ DATOS OF 5PS5 11.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos -
Archivo  Editar Wer Datos Utilidades

SHEM e~ BHldl Bl 40/¢
|4

Transformar  Analizar  Graficos Ampliaciones  Ventana  Ayuda

|s:ps |Visivle: 16 de 16 variables

&) Suhijpaesdelnivel “&) Génerodelpadreomadr .{I P1 “ il P2 “ .{I P3 H .{I P4 H

eencuestado

1 Inicial hombre Neutral Neutral Neutral MNeutral =

2 Primaria hombre Neutral En desacuerdo En desacuerdo Meutral

3 Primaria Mujer Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo

4 Primaria hombre De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

5 Primaria hombre Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo

6 Inicial hombre En desacuerdo Neutral De acuerdo En desacuerdo

7 Inicial hombre De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo

8 Inicial hombre De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

9 Inicial hombre De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo Meutral

10 Primaria hombre De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral

11 Inicial Mujer Neutral De acuerdo De acuerdo Neutral

12 Inicial hombre Neutral Neutral Neutral De acuerdo

13 Primaria hombre De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

14 Inicial hombre Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

15 Inicial Mujer Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo

16 Inicial hombre Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo

17 Inicial Mujer De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

18 Inicial Mujer De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

19 Inicial Mujer De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

20 Inicial hombre Neutral Neutral Neutral Meutral

21 Primaria hombre De acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
22 Inicial hombre De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo =
N s e e e e e ————— [

=
Vista de dalos” Vista, dEWiENEE‘
| IBM SPSS Statistics Processorestilisto | | Unicode:ON | [

H R Escribe aquf para buscar




ANEXO 19

Q DATOS OF SP5S 11.5av [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

1
[u]
x

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
m O B X (4]
SEe e~ BLEAF B BEH &9
l6:P5 4 Visible: 16 de 16 variables
| s “ drs H drr H e “ s “ P
1 Neutral En desacuerdo De acuerdo En desacuerdo Neutral En ¢4
2 Neutral Neutral Meutral Neutral Neutral
3 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo En
4 De acuerdo Neutral De acuerdo Neutral De acuerdo
5 Neutral Neutral Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo
6 De acuerdo| Neutral Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente
7 De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo En
8 Neutral Neutral Neutral De acuerdo De acuerdo
9 Neutral De acuerdo De acuerdo Neutral De acuerdo
10 De acuerdo Totalmente de acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo
11 De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo Neutral En
12 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral Totalmente de acuerdo
13 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo Tatalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente
14 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
15 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Tatalmente de acuerdo De acuerdo
16 De acuerdo En desacuerdo Meutral De acuerdo En desacuerdo
17 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo En
18 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
19 De acuerdo De acuerdo Meutral Neutral De acuerdo
20 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
21 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente
22 De acuerdo De acuerdo Meutral Neutral Neutral =
£ S —————————————————————— ¥ |

Vista de dalos” Vista de variables
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ANEXO 20

G DATOS OF 5PSS 11.sav [ConjuntoDates!] - [BM SPSS Statistics Editor de datos

[mi}

Archivo  Editar Ver Datos Iransformar Analizar Graficos  Ufilidades — Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SEelcxBLAD K BH {0
s:p5 4 Visible: 16 de 16 variables
“ Ario “ Arit “ dri “ Ariz H dlpu H , ,
var var
1 En desacuerdo En desacuerdo Neutral Neutral Totalmente en desacuerdo =
2 Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
3 En desacuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
4 Neutral De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo
5 De acuerdo En desacuerdo De acuerdo Neutral Neutral
6 Totalmente de acuerdo En desacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
7 En desacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral
8 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
9 Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
10 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
11 En desacuerdo Neutral Neutral De acuerdo En desacuerdo
12 Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral
13 Totalmente de acuerdo Neutral De acuerdo Neutral De acuerdo
14 De acuerdo De acuerdo En desacuerdo De acuerdo De acuerdo
15 Neutral Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
16 Neutral De acuerdo Neutral De acuerdo En desacuerdo
i En desacuerdo Neutral Neutral Neutral Neutral
18 De acuerdo Neutral De acuerdo De acuerdo Neutral
19 Neutral De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
20 Neutral Neutral De acuerdo Neutral Neutral
Yl Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo
2 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Neutral Totalmente de acuerdo =
Al s e s ————— Dl
=

Vista de datos, Vista de variables

|
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ANEXO 21

@ DATOS OF 5PSS 11.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos

Transfarmar

Analizar

Graficos  Utilidades  Ampliaciones

Ventana

Ayuda

h

SHe M e~ BLEW H

2wl 0[d

| Nombre ” Tipo || Anchura H Decwmales" Etiqueta || Valores H Perdidos H Columnas || Alineacian || Wedida || Rol
1 Suhijoaesde_. Numérico ] 0 Suhijp (a)esd... {1, Inicial}..  Ninguno 16 = Derecha & Nominal ™ Entrada
2 Génerodelp... Numérico 8 0 Género del pad... {1, hombre}... Ninguno 16 = Derecha &5 Nominal “ Entrada
3 P1 Numérico 8 0 1.- Elimpacto ... {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha Al Ordinal “ Entrada
4 P2 Numérico ] 0 2-Elimpacto ... {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha ol Ordinal “ Entrada
5 P3 Numérico 8 0 3- Al observar . {1, Totalme._. Ninguno 21 Derecha ol Ordinal “ Entrada
6 P4 Numeérico ] 0 4.-Lasimagen... {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha {IOrdma\ ™ Entrada
7 PA Numérico 8 0 5.-La mdsica d... {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha Al Ordinal “ Entrada
8 PG Numérico 8 0 6.- El sonido en... {1, Totalme... Ninguno 21 Derecha Al Ordinal “ Entrada
9 P7 Numérico ] 0 7.-Eltexto mo... {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha ol Ordinal “ Entrada
10 P& Numérico 8 0 8-lecausae . {1 Totalme_. Ninguno 24 Derecha ol Ordinal “ Entrada
" P Numeérico ] 0 9.- El mensaje .. {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha {I Ordinal ™ Entrada
12 P10 Numérico 8 0 10.- Ha sido infl... {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha Al Ordinal “ Entrada
13 P11 Numérico ] 0 11.- La marca g... {1, Totalme... Ninguno 24 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
14 P12 Numérico ] 0 12.- El contenid.... {1, Totalme... Ninguno 24 Derecha ol Ordinal “ Entrada
15 P13 Numérico 8 0 13.- Sintid confi._. {1, Totalme_.  Ninguno 24 Derecha ol Ordinal “ Entrada
16 P14 Numeérico ] 0 14.- Sintia nece._.. {1, Totalme... Ninguno 24 = Derecha {I Ordinal ™ Entrada
17
18
19
2 —
2
22
23
24
T m

‘ Vista de datos H Vista de variables

H L Escribe aquf para buscar
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ANEXO 22

Prueba piloto y grado de confiabilidad

Tabla N°13- Resumen de procesamiento de casos

N %
. I
Casos Vélido 20 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 20 100,0

Fuente: Muestra piloto.

Tabla N°14— Estadistica de fiabilidad

N de elementos: Nimero de items total en el cuestionario

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

872 ,879 14

Fuente: Muestra piloto.



ANEXO 23

Descripcion de los items:

item N°1: El impacto que le causé el mensaje publicitario del spot de Yogurt

Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’, fue eficaz para usted.

Tabla 15: Descripcion del item N°1

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido  Totalmente en desacuerdo 2 1,6
En desacuerdo 5 4,0
Neutral 15 12,0
De acuerdo 64 51,2
Totalmente de acuerdo 39 31,2
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
50
40 |
|
prai |
10 |
ot [i=} !
Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totaimente de
desacuerdo acuerdo

Figura 11. Descripcién de los resultados del item N°1.

Se presenta un alto porcentaje de padres 51%, los cuales respondieron que
estan de acuerdo que, el impacto que le causé el mensaje publicitario del spot de

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue eficaz, asi mismo, el 31 % de los



encuestados expreso que estan totalmente de acuerdo en que el impacto que le
causo el mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria, fue eficaz, mientras que, el
12% de padres encuestados sienten que es neutral el impacto que le causé el
mensaje del spot publicitario fue eficaz. Por otro lado, un 4% de los encuestados
respondieron que estan en desacuerdo en el impacto que le causé el mensaje del
spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue eficaz y finalmente,
observamos que el 2% de los padres de la |.LE.P. Reino de los cielos sede Ingenieria
expresaron que estan totalmente en desacuerdo que el impacto que le causé el
mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue

eficaz.

item N°2: El impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria Aliméntalos

de buenos habitos tendra una impresién positiva en los padres.

Tabla 16: Descripcion del item N°2

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Véalido Totalmente en desacuerdo 1 8

En desacuerdo 2 1,6
Neutral 15 12,0
De acuerdo 65 52,0
Totalmente de acuerdo 42 33,6
Total 125 100,0

Fuente. Elaboracién propia



40
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ot {1}
Totamenta en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totaimenta de
desacuerdo acuerdo

Figura 12. Descripcion de los resultados del item N°2.

Se presenta un alto porcentaje de encuestados 52%, quienes respondieron
gue estan de acuerdo que, el impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt
Gloria Aliméntalos de buenos habitos tendra una impresion positiva en los padres.
El 34% de los encuestados expresé que estan totalmente de acuerdo, que el
impacto del mensaje del spot publicitario de yogurt Gloria tendra una impresion
positiva, asimismo, el 12% de padres encuestados expresaron que sienten que es
neutral, que el impacto del mensaje del spot publicitario tendra una impresion
positiva en los padres. Por otro lado, un 2% de los encuestados respondieron que
estan en desacuerdo que el impacto que le causo6 el mensaje publicitario del spot
de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ tendra una impresion positiva en
los padres y finalmente, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P. Reino de
los cielos sede Ingenieria expresé que estan totalmente en desacuerdo que el
impacto que le causé el mensaje publicitario del spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos

de buenos habitos’, tendra una impresion positiva en los padres.



item N°3: Al observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos

habitos’ le sirvié para captar el mensaje.

Tabla 17: Descripcion del item N°3

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 1 .8
En desacuerdo 4 3,2
Neutral 13 10,4
De acuerdo 64 51,2
Totalmente de acuerdo 43 34,4
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
&0
50
40
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Totalmente en En desacuerdo MNeutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 13. Descripcién de los resultados del item N°3.

Se presenta un alto porcentaje de padres 51% que respondieron que estan
de acuerdo que, al observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de
buenos habitos’ les sirvié para captar el mensaje. El 34% de los encuestados
expresaron que estan totalmente de acuerdo que al observar el spot publicitario de
yogurt Gloria les sirvié para captar el mensaje, asimismo, el 10% de padres
encuestados manifestaron que sienten que es neutral que al observar el spot
publicitario les sirvié para captar el mensaje. Por otro lado, un 3% de los

encuestados respondieron que estan en desacuerdo que al observar el spot



publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ le sirvié para captar el
mensaje, y finalmente, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P. Reino de
los cielos sede Ingenieria expresé que estan totalmente en desacuerdo que al
observar el spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ le sirvid

para captar el mensaje.

item N°4: Las imagenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos

de buenos habitos’ presentan un alto nivel de comprension.

Tabla 18: Descripcion del item N°4

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 1 .8
En desacuerdo 6 4.8
Neutral 20 16,0
De acuerdo 55 44,0
Totalmente de acuerdo 43 34,4
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracién propia
50
40
30
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Totalmente en En desacuerdo MNeutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 14. Descripcién de los resultados del item N°4.

Se presenta un alto porcentaje de padres 44%, quienes respondieron que

estan de acuerdo que, las imagenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria



‘Aliméntalos de buenos habitos’ presentan un alto nivel de comprension, mientras
que, el 34 % de los encuestados expresaron que estan totalmente de acuerdo que
las imagenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt Gloria, presentan un alto nivel
de comprension, asimismo, el 16% de padres encuestados manifestaron que sienten
gue es neutral que las imagenes mostradas en el spot Publicitario presentan un alto
nivel de comprensién. Por otro lado, un 5% de los encuestados respondieron que
estan en desacuerdo que las imagenes mostradas en el spot Publicitario Yogurt
Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ presenta un alto nivel de comprensién, y para
finalizar, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P Reino de los cielos sede
Ingenieria expreso que estan totalmente en desacuerdo que las imagenes mostradas
en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ presentan un alto

nivel de comprension.

item N°5: La musica del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos

habitos’ fue la adecuada para el spot.

Tabla 19: Descripcion del item N°5

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,6
En desacuerdo 2 1,6

Neutral 18 14,4

De acuerdo 63 50,4
Totalmente de acuerdo 40 32,0

Total 125 100,0

Fuente. Elaboracién propia
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Figura 15. Descripcion de los resultados del item N°5.

Se presenta un alto porcentaje de padres 50% los cuales respondieron que
estan de acuerdo que la musica del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de
buenos habitos’ fue la adecuada para el spot, mientras que el 32 % de los
encuestados expresO que estan totalmente de acuerdo que la musica del spot
publicitario Yogurt Gloria fue la adecuada para el spot; asimismo, el 14% de padres
encuestados sienten que es neutral que la muasica del spot publicitario fue la
adecuada para el spot. Por otro lado, un 2% de los encuestados respondieron que
estan en desacuerdo que la musica del spot publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos
de buenos habitos’ fue la adecuada, y para finalizar, observamos que el 2% de los
padres de la I.LE.P Reino de los cielos sede Ingenieria expresaron que estan
totalmente en desacuerdo que la musica del spot publicitario Yogurt Gloria

‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue la adecuada para el spot.



item N°6: El sonido en el Spot ‘Aliméntalos de buenos habitos’ tuvo un alto nivel

de importancia.

Tabla 20: Descripcion del item N°6

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido En desacuerdo 6 4.8
Neutral 24 19,2
De acuerdo 62 49,6
Totalmente de acuerdo 33 26,4
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
%0
10
.
En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmante de acuerdo

Figura 16. Descripcién de los resultados del item N°6.

Se presenta un alto porcentaje de padres 50% que respondieron que estan
de acuerdo que, el sonido en el Spot ‘Aliméntalos de buenos habitos’ tuvo un alto
nivel de importancia, asi mismo, el 26% de los encuestados expresd que estan
totalmente de acuerdo que el sonido en el Spot publicitario de yogurt Gloria
‘Aliméntalos de buenos habitos’ tuvo un alto nivel de importancia, por otro lado, el
19% de padres encuestados expresaron que sienten que es neutral que el sonido
en el Spot tuvo un alto nivel de importancia, y para finalizar, observamos que el 5%

de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingenieria expresaron que estan



en desacuerdo que el sonido en el Spot publicitario de yogurt Gloria ‘Aliméntalos de

buenos habitos’ tuvo un alto nivel de importancia.

item N°7: El texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de

buenos habitos’ fue comprendido.

Tabla 21: Descripcion del item N°7

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,6
En desacuerdo 1 8
Neutral 18 14,4
De acuerdo 67 53,6
Totalmente de acuerdo 37 29,6
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
&0
50
40
30
20
10
0 [2%] [r%]
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Figura 17. Descripcién de los resultados del item N°7.

Se presenta un alto porcentaje de padres 54% quienes respondieron que
estdn de acuerdo que, el texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt Gloria
‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue comprendido, asi mismo, el 30% de los
encuestados expresé que estan totalmente de acuerdo, que el texto mostrado en el
spot Publicitario de yogurt Gloria fue comprendido, mientras que, el 14% de padres

encuestados expresaron que sienten que es neutral que el texto mostrado en el spot



publicitario fue comprendido. Por otro lado, un 1% de los encuestados respondieron
gue estan en desacuerdo que el texto mostrado en el spot publicitario Yogurt Gloria
‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue comprendido, y para finalizar, observamos que
el 2% de los padres de la |.E.P. Reino de los cielos sede Ingenieria expresaron que
estan totalmente en desacuerdo que el texto mostrado en el spot Publicitario Yogurt

Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ fue comprendido.

item N°8: Le causa emocion la presencia de nifios en el spot publicitario de Yogurt

Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’.

Tabla 22: Descripcion del item N°8

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 1 .8
En desacuerdo 3 2,4
Neutral 21 16,8
De acuerdo 58 46,4
Totalmente de acuerdo 42 33,6
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracién propia
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Figura 18. Descripcion de los resultados del item N°8.



Se presenta un alto porcentaje de padres 46%, los cuales respondieron que
estan de acuerdo que, les causa emocion la presencia de nifios en el spot
publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’. El 34% de los
encuestados expresé que estan totalmente de acuerdo que les causa emocion la
presencia de nifios en el spot publicitario de Yogurt Gloria; asimismo, el 17% de
padres encuestados expresaron que sienten que es neutral que les cause emocion
la presencia de nifios en el spot publicitario. Por otro, lado un 2% de los encuestados
respondieron que estan en desacuerdo que les cause emocion la presencia de nifios
en el spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’, y para
finalizar, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P Reino de los cielos sede
Ingenieria, expreso que estan totalmente en desacuerdo que les cause emocion la
presencia de nifios en el spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos

habitos’.

item N°9: El mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos

habitos’ es racional (Racional: De la razén o relacionado con ella).

Tabla 23: Descripcion del item N°9

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 1 .8

En desacuerdo 5 4.0
Neutral 15 12,0
De acuerdo 75 60,0
Totalmente de acuerdo 29 23,2
Total 125 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19. Descripcion de los resultados del item N°9.

Se presenta un alto porcentaje de padres 60% que respondieron que estan
de acuerdo que, el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de
buenos habitos’ es racional, asi mismo, el 23% de los encuestados expreso que
estan totalmente de acuerdo que el mensaje del spot publicitario de Yogurt Gloria
es racional, mientras que, el 12% de padres encuestados expresaron que sienten
gue es neutral el mensaje del spot publicitario es racional. Por otro lado, un 4% de
los encuestados respondieron que estan en desacuerdo que el mensaje del spot
publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ es racional, y para
finalizar, observamos que el 1% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede
Ingenieria expresaron que estan totalmente en desacuerdo que el mensaje del spot

publicitario de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ es racional.



item N°10: Ha sido influenciado involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria

‘Aliméntalos de buenos habitos’ (Involuntariamente: Que se hace sin voluntad).

Tabla 24: Descripcion del item N°10

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,6
En desacuerdo 26 20,8
Neutral 33 26,4
De acuerdo 43 34,4
Totalmente de acuerdo 21 16,8
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
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Figura 20. Descripcién de los resultados del item N°10.

Se presenta un alto porcentaje de padres 34%, quienes respondieron que
estan de acuerdo que, han sido influenciados involuntariamente por el spot de
Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’, mientras que, el 26% de los
encuestados expresaron que sienten que, es neutral que han sido influenciados
involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria, asimismo, el 21% de padres
encuestados expresaron que estan en desacuerdo que hayan sido influenciados
involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’. Por

otro, lado un 17% de los encuestados respondieron que estan totalmente de



acuerdo que hayan sido influenciados involuntariamente por el spot publicitario, y
finalmente, observamos que el 2% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos
sede Ingenieria expresaron que estan totalmente en desacuerdo que hayan sido
influenciados involuntariamente por el spot de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos

habitos’.

item N°11: La marca gloria es importante para usted en el mensaje del spot

publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’.

Tabla 25: Descripcion del item N°11

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 4 3,2
En desacuerdo 7 5,6
Neutral 25 20,0
De acuerdo 61 48,8
Totalmente de acuerdo 28 22,4
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracién propia
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Figura 21. Descripcién de los resultados del item N°11.

Se presenta un alto porcentaje de padres 49%, los cuales respondieron que

estan de acuerdo que la marca gloria es importante para ellos en el mensaje del



spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’, por otro lado, el 22% de los
encuestados expresd que estan totalmente de acuerdo, que la marca gloria es
importante para ellos en el mensaje del spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos
hébitos, asimismo, el 20% de padres encuestados sienten que es neutral, la marca
gloria es importante para usted en el mensaje del spot publicitario ‘Aliméntalos de
buenos habitos’. Por otro lado, un 6% de los encuestados respondieron que estan
en desacuerdo que la marca gloria sea importante para ellos en el mensaje del spot
publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’, y para finalizar, observamos que el 3%
de los padres de la |.LE.P Reino de los cielos sede Ingenieria expresaron que estan
totalmente en desacuerdo que la marca gloria sea importante para ellos en el spot

publicitario de Yogurt Gloria "Aliméntalos de buenos habitos’.

item N°12: El contenido de informacion que se muestra en el spot publicitario de

Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ es adecuado.

Tabla 26: Descripcion del item N°12

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Véalido  Totalmente en desacuerdo 2 1,6
En desacuerdo 2 1,6

Neutral 18 14,4

De acuerdo 67 53,6
Totalmente de acuerdo 36 28,8

Total 125 100,0

Fuente. Elaboracién propia
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Figura 22. Descripcion de los resultados del item N°12.

Se presenta un alto porcentaje de padres 54% que respondieron que estan
de acuerdo que, el contenido de informacion que se muestra en el spot publicitario
de Yogurt Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ es adecuado, mientras que el 29%
de los encuestados expresaron que estan totalmente de acuerdo que el contenido
de informacion que se muestra en el spot publicitario de Yogurt Gloria es adecuado,
asimismo, el 14% de padres encuestados expresaron que sienten que es neutral
gue el contenido de informacion que se muestra en el spot publicitario es adecuado.
Por otro lado, un 2% de los encuestados respondieron que estan en desacuerdo
gue el contenido de informacién que se muestra en el spot publicitario de Yogurt
Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’ es adecuado, y para finalizar, observamos
gue el 2% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos sede Ingenieria expresaron
gue estan totalmente en desacuerdo que el contenido de informacion que se

muestra en el spot publicitario de Yogurt Gloria es adecuado.



item N°13: Sinti6 confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario

‘Aliméntalos de buenos habitos’.

Tabla 27: Descripcion del item N°13

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 2 1,6
En desacuerdo 5 4,0
Neutral 20 16,0
De acuerdo 66 52,8
Totalmente de acuerdo 32 25,6
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracion propia
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Figura 23. Descripcién de los resultados del item N°13.

Se presenta un alto porcentaje de padres 53%, quienes respondieron que
estan de acuerdo que sintieron confianza de los productos Gloria al observar el spot
publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’, mientras que, el 26% de los
encuestados expres6 que estan totalmente de acuerdo que sintieron confianza en

los productos Gloria al observar el spot publicitario de yogurt gloria ‘Aliméntalos de



buenos habitos’, asimismo, el 16% de padres encuestados expresaron que sintieron
confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario ‘Aliméntalos de
buenos habitos’. Por otro lado, un 4% de los encuestados respondieron que estan
en desacuerdo que sintieron confianza de los productos Gloria al observar el spot
publicitario y para finalizar, observamos que el 2% de los padres de la I.E.P Reino
de los cielos sede Ingenieria expresaron que estan totalmente en desacuerdo que
sintieron confianza de los productos Gloria al observar el spot publicitario Yogurt

Gloria ‘Aliméntalos de buenos habitos’.

item N°14: Sinti6 necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot

publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’.

Tabla 28: Descripcion del item N°14

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Totalmente en desacuerdo 5 4.0
En desacuerdo 13 10,4
Neutral 30 24,0
De acuerdo 45 36,0
Totalmente de acuerdo 32 25,6
Total 125 100,0
Fuente. Elaboracién propia
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Figura 24. Descripcion de los resultados del item N°14.



Se presenta un alto porcentaje de padres 36%, los cuales respondieron que
estan de acuerdo que, sintieron necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el
spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’, mientras que, el 26% de los
encuestados expreso que estan totalmente de acuerdo que sintieron necesidad de
comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario, asimismo, el 24% de padres
encuestados expresaron que sienten que es neutral la necesidad de comprar yogurt
Gloria luego de ver el spot publicitario ‘Aliméntalos de buenos habitos’. Por otro,
lado un 10% de los encuestados respondieron que estan en desacuerdo que
sintieron la necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario, y
para finalizar, observamos que el 4% de los padres de la I.E.P. Reino de los cielos
sede Ingenieria expresaron que estan totalmente en desacuerdo que sintieron la
necesidad de comprar yogurt Gloria luego de ver el spot publicitario ‘Aliméntalos de

buenos habitos’.
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