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Il. PROYECTO DE INVESTIGACION - ENFOQUE CUANTITATIVO

Titulo: Influencia de la publicidad televisiva en el incremento de la audiencia del cine
peruano.

Autor: Lucia Alejandra Celis Fidhel.

Asesor: Dr. Edwin Alarcon.

Linea de investigacion: Comunicacién social e identidad cultural.

Fecha: diciembre 2019.

Resumen: El presente proyecto de investigacion se enfocara en la influencia de la publicidad
televisiva en el incremento del cine peruano. En comprobar si, debido a esta influencia, la
audiencia decide o no asistir a ver una pelicula peruana al cine.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Descripcion del problema

La publicidad televisiva es, por definicién, todo tipo de comunicacion, cuyo fin es promocionar un

servicio o idea y que ha sido concebida para ser emitida por la television.

Cuando la publicidad utiliza la television como medio de comunicacion, logra tener un alcance e
impacto increibles en las masas, en el comportamiento de la ciudadania y, en muchos casos, puede

Ilegar incluso a inducirlos a consumir ciertos productos.

Segun Julio Durand Carrion, en su articulo para el portal web “La Catedra del Consumidor”, la
publicidad exacerbada de determinados productos termina por crear necesidades en las personas,
quienes después acudirdn al mercado a consumirlos, confirmando que existe una respuesta a esa

carga publicitaria o mediatica.

La publicidad televisiva se ha convertido en parte de nuestras vidas. Se nos ha hecho costumbre
que, en medio de nuestro programa favorito, aparezca una tanda comercial del tltimo producto o
servicio en el mercado. Convivimos a diario de ella, conocemos nuevos articulos gracias a ella,
pero lo que no sabemos es el gran dominio que puede llegar a tener sobre nosotros.

Y es que, en un 2019 en el que el internet y las redes sociales vienen dominando la escena mundial,
¢por qué los anunciantes siguen dedicando cada vez mas recursos a la publicidad televisiva? El

portal web “Puro Marketing” parece entender la clave a tal interrogante: “La respuesta parece venir



de la mano de que la mayoria de las encuestas y estudios en los que se compara la publicidad en
television con la de otros medios, sigue sefalandola como la mas influyente y preferida”.

La prestigiosa encuestadora Thinkbox, en marzo de este afio, reconocia la primacia de la television
en las recomendaciones boca a boca, un método de publicidad altamente agradecido para la
difusion del cine peruano.

Los humanos somos predecibles: cada vez que nos gusta algo, queremos compartirlo con los
demas, queremos que todos conozcan de su existencia. Y cuando una pelicula capta nuestra
atencion, ya sea porque vimos el trailer en la television o durante algin comercial en el programa
estelar de nuestra preferencia, le decimos a nuestros allegados que tienen que verla, instandolos a
ir al cine a comprar una entrada.

Y ahi se cierra el circulo de un anuncio publicitario: cuando consigue su objetivo maximo que es
el de convencer a la gente que ese producto vale la pena y que deben consumirlo.

En octubre de 2012, Adobe nos decia que 2 de cada 3 consumidores encontraban que los anuncios
televisivos eran mas efectivos que la publicidad online. Quizés sea porque las personas que suelen
efectuar la compra suelen, que manejan el dinero para hacerlo, suelen ser mayores de 30 afios v,
por tal, no estan del todo familiarizados con la web. O, de repente, porque, a diferencia del internet,
la television suele llegar hasta los lugares mas reconditos del pais.

Sea cual sea el motivo, la television es uno de los medios més influyentes y fuertes y esta aqui para
quedarse.

Por esta razon, el estudio de esta investigacion esta orientado en analizar y determinar cémo influye
la publicidad televisiva en la audiencia del cine peruano, en especifico en la decision de compra de
una entrada al cine, y constatar que dicho procedimiento fue impulsado por algun tipo de contenido

publicitario televisivo.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1  Problema general

¢En qué grado influye la publicidad televisiva en el incremento de la audiencia del cine peruano?



1.2.2  Problemas especificos.

- ¢(En qué grado influye la promocion de contenidos publicitarios en el incremento de la

audiencia del cine peruano?

- ¢En qué grado influye el consumo publicitario en el incremento de la audiencia del cine

peruano?

- ¢En qué grado influye las estrategias publicitarias en el incremento de la audiencia del cine

peruano?
1.3. Objetivos de la investigacion.
1.3.1 Objetivo general

Analizar en qué grado influye la publicidad televisiva en el incremento de la audiencia del cine

peruano.
1.3.2. Objetivos especificos

- Determinar en queé grado influye la promocion de contenidos publicitarios en el incremento de

la audiencia del cine peruano.

- Determinar en qué grado influye el consumo publicitario en el incremento de la audiencia del

cine peruano.

- Determinar en qué grado influye las estrategias publicitarias en el incremento de la audiencia

del cine peruano.
1.4 Justificacion de la investigacion

En el presente trabajo de investigacion se tratara de analizar y determinar en qué grado influye

la publicidad televisa en el incremento de la audiencia del cine peruano.

Esta investigacion es desarrollada porque ella aportara al desarrollo constructivo del periodismo.
Esta tesis se ejecutd porque con ella se busco lograr que el espectador conozca el correcto
funcionamiento de la publicidad televisiva y, de este modo, evite ser manipulado tan facilmente

por la misma.



Ademaés, también se hizo para poder entender claramente cual es el grado de influencia de la
publicidad televisiva sobre la audiencia, y como, debido a ello, consiguen ser parte del proceso

de compra de una entrada al cine.

Por otro lado, alentara a que los creadores de contenido comerciales en medios de comunicacion
tan masivos, como es el caso de la television, no saturen al publico con incontables productos
sobre un mismo tema, sino que, por el contrario, presenten un amplio catalogo para que sea la

propia audiencia quien decida libremente a que contenido acceder.

Esto, a su vez, conseguira la creacion de un mercado comercial mas justo y equitativo para todas

cintas nacionales expuestas en nuestro territorio.

Otro aparte importante tiene que ver directamente con el periodista que presenta estos
contenidos en los diversos programas existentes en la television peruana. El propdsito con esta
investigacion es poder reforzar las bases éticas del comunicador televisivo para que, de este
modo, no se deje influenciar ni manipular por los intereses propios o externos del medio de

comunicacion para el cual labora.

Por supuesto, estas ansias de cementar las bases de la ética en el periodismo incluyen a los
directores en jefe de los medios, quienes son a final de cuentas, quienes deciden que contenidos

son expuestos en sus plataformas.
1.4.1 Tebrica

El proyecto de investigacion se justifica tericamente, ya que se realizara un registro de analisis
a las preferencias cinéfilas de la audiencia. Esta investigacion se realiza con el propdésito de
aportar al conocimiento existente sobre el uso de contenidos publicitarios validos y efectivos en

los medios de comunicacion.

Es importante que se realice una buena investigacion y analisis para que sirva de ayuda a otros
investigadores con temas similares a dicho tema de estudio. Los resultados de esta investigacion
podran sistematizarse en una propuesta, para ser incorporado como conocimiento a las ciencias
de la publicidad y del periodismo televisivo, ya que se estaria demostrando que, con el uso
correcto de productos publicitarios, conseguirdn no solo vender, sino también brindar una

agradable experiencia al espectador.
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1.4.2. Metodoldgica

Se justifica metodologicamente, ya que la investigacion se realizara paso a paso, respetando
cada proceso, como la elaboracion de la matriz de coherencia y la construccion del marco
teorico, etc. También, se utilizara la técnica e instrumento ideal, para el presente tema de

investigacion, el cual pasaré por una prueba de validez de contenido por juicio de expertos.
1.4.3. Practica

En el presente trabajo de investigacion se analizard el grado de influencia de la publicidad
televisa en el incremento de la audiencia del cine peruano, en que criterios utilizan para decidir

comprar un producto y si la publicidad emitida por la televisién realmente influye en esta accion.

Los resultados de esta investigacion podrén sistematizarse en una propuesta, para ser
incorporado como conocimiento a las ciencias de la publicidad y del periodismo televisivo, ya
que se estaria demostrando que, con el uso correcto de productos publicitarios, conseguiran no

solo vender, sino también brindar una agradable experiencia al espectador.
1.5. Delimitacién de la investigacion
1.5.1. Temporal

El trabajo de campo de la investigacion tiene un horizonte temporal de 5 meses desde agosto
del 2019 hasta diciembre del mismo afio, en el cual estard el desarrollo tedrico y el

procedimental del estudio.
1.5.2. Espacial

El estudio del presente trabajo de investigacion se realizard en la ciudad de Lima en Peru,
especificamente en el distrito de San Miguel. Se centra s6lo en San Miguel porque ahi se

encuentra el cine con mayor nimero de espectadores de Lima.

Y, a su vez, la muestra se redujo a 2 cines en especifico (Cineplanet San Miguel, Cinemark San
Miguel).

1.5.3. Social
La unidad de analisis en el cual se realizara la investigacion, son la audiencia de los cines

Cineplanet San Miguel, Cinemark San Miguel, los cuales aproximadamente tendran entre 20 y

40 afios, nivel socioeconémico A, B.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1.Marco histérico

El portal web “En la mira: el publico y la comunicacidon™ nos dice que “la palabra audiencia es
designada para clasificar receptores dentro del modelo de negocio de los medios de
comunicacion”. Y es que los medios de comunicacion se han convertido en negocios y, como
para toda empresa, es fundamental que reconozcan a su publico, que conozcan cual es su

audiencia.

Al identificar que tipo de audiencia tienen, pueden decir que clase de informacion les van a
entregar a traves de diferentes plataformas.

El publico ha evolucionado, ya no es una variable estatica, ellos estdn avidos por recibir
contenido. Ya no son los receptores mudos del pasado, ellos saben que ahora pueden conseguir
informacion por su cuenta y, si un medio no les proporciona lo que desean, no dudaran en ir a

buscar esas noticias en otro sitio.

Por ello, el conocimiento sobre las audiencias es esencial como herramienta para los
comunicadores y organizaciones mediaticas, que relunen sus datos y gustos con fines

administrativos, contables y de planificacion publicitaria.

Y es que las audiencias existen desde mas de dos mil afios. Se remota hasta el pablico que asistia
a las representaciones teatrales y espectaculos de los antiguos imperios griegos y romanos. De
aqui también nace el poder del marketing y la publicidad como fendmeno comercial, no sélo
para vender productos, sino también para proyectar imagenes publicas y reputaciones de los

lideres de la época.

Pero no seria hasta mediados del siglo XV cuando las audiencias empezarian a mutar con la
aparicion del libro impreso y todas las nuevas posibilidades que éste proveia. Aparecio el

terremoto del pablico lector que, por el momento, se componia por las clases sociales altas.

Por supuesto, el mundo de la impresion siguio desarrollandose y perfeccionando con el pasar
de los siglos, ganandose maés adeptos y volviendose mucho mas accesible. Con ello también se

hizo presente la censura y el control de parte de quienes temen a la libre expresion.

12



Los duefios de los incipientes medios de comunicacion de la época descubrieron rapidamente
que habia un nuevo mercado de consumidores y que ganar su confianza tenia que ser su mayor

prioridad, que tan sélo de ese modo conseguirian sobrevivir.

En el panorama actual, donde internet se ha vuelto imprescindible en nuestro dia a dia, y en el
de los medios de comunicacion, las audiencias siguen evolucionando y adaptandose.
Recientemente suelen ser llamadas por el termino de “consumidores”, que por definicion es:
“una persona u organizacion que demanda bienes o servicios a cambio de dinero proporcionados
por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico con una

serie de necesidades”.

Y no habria mejor definicion, porque la audiencia ha llegado al punto de dejar de ser un simple
agente pasivo que espera a que le ofrezcan los productos y servicios, para convertirse en un
agente activo con el poder suficiente para lograr cambios en las ofertas y hasta en las mismas

empresas, para que se ajusten a sus requerimientos y necesidades.
Es decir, ellos tienen el control.

Las empresas periodisticas descubrieron que es mas importante mantener a un miembro de la
audiencia, que conseguir 100 miembros nuevos. Por este motivo, surgen programas de
fidelizacion dirigidos a los clientes actuales en busqueda de mantener su preferencia y lograr las
compras, apoyandose en los conocimientos propios del marketing.

Para este propdsito, los medios se han visto obligados a interactuar con la audiencia, a hacerle

sentir que ellos también son parte del contenido que consumen.

Es obvio a este punto que tanto las audiencias, como los medios de comunicacion, han
evolucionado y seguirdn evolucionando, porque esa es la Gnica forma de sobrevivencia que

conocen. Se necesitan mutuamente y, por lo mismo, deben adaptarse a las necesidades del otro.

El publico cambia en sus requerimientos, en sus formas y estilos, pero no en la busqueda de

informacidn. Eso siempre ha estado y, probablemente, siempre estara.

El medio, entonces, perfecciona su estilo y se concentra en lo que la audiencia quiere,

modernizandose, afirmando su, ya ganado, lugar en la actualidad.
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2.2.Antecedentes de la investigacion

El objetivo del presente trabajo de investigacion es analizar el grado de influencia de la
publicidad televisa en el incremento de la audiencia del cine peruano. A continuacion, presentaré
diversas investigaciones que sirve como fuente de informacion, realizadas en universidades

nacionales e internacionales.

2.2.1.  Nacional

e Silvia Eny Zegarra Beltran. (2017) Influencia de la publicidad televisiva en el
comportamiento del consumidor de golosinas en nifios entre 9 y 12 afios de la
ciudad de Trujillo 2017. Trujillo, Universidad Privada del Norte. Objetivo del
estudio: determinar la influencia que la publicidad televisiva posee en los habitos
alimenticios de golosinas en nifios entre 9 y 12 afios de la ciudad de Trujillo, durante el
afio 2017. Ademas, también busca determinar y caracterizar los factores de la publicidad
televisiva; asi como, determinar los atributos mas resaltantes de la publicidad televisiva
que permiten o facilitan la decision de consumo en la audiencia seleccionada.
Metodologia: Se aplicé un tipo de estudio no aplicado. Un disefio de investigacion no
experimental, debido a que debido a que no se manipularon las variables. Y, ademas, es
una investigacion transversal porque se comprende un periodo determinado de tiempo:
el afio 2017. Resultados: Los resultados mostraron que los nifios no sélo consumen
programas infantiles, sino que también acompafian a sus padres y observan sus
programas, tales como telenovelas. La influencia de la publicidad televisiva en los nifios
estudiados fue de 77%. Conclusion general: Los factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos ejercen una influencia en la eleccion de consumo de golosinas
en los nifios. Pero, pese a esto, los que finalmente realizan las compras son los padres,
especificamente la madre, por lo cual ellos son el verdadero grupo objetivo del a
publicidad televisiva.

e Johana Nacion Pantigoso. (2017). El impacto publicitario en la relacion de la
publicidad social en la salud en la campafa jEliminemos los criaderos! - Zika -
Ministerio de Salud. Lima: Universidad de San Martin de Porres. Objetivo del
estudio: sefialar la relacién entre la publicidad social en salud en el impacto publicitario

de la campania: jEliminemos los criaderos! — ZIKA- Ministerio de Salud. Metodologia:

14



Se utilizo el disefio no experimental, ya que no se tendré el control de ninguna de las
variables de estudio. Tiene un corte transversal porque el instrumento se aplicara en un
unico momento. Es un tipo de investigacion aplicativa, debido a que se usara elementos
ya existentes como teorias y principios en cada variable de estudio. Ademas, se trata de
una investigacion descriptiva debido a que se narraran las caracteristicas mas relevantes
de cada variable. Resultado principal: Los resultados permitieron determinar que la
publicidad social en salud de la Campafia de salud publica: jEliminemos los criaderos!
- ZIKA — Ministerio de Salud se relaciona significativamente con el impacto
publicitario. Conclusion general: Se pudo concluir que la eficiencia de la publicidad
social en salud se relaciona significativamente con en el impacto publicitario.

Vladimir Watson Estofanero Fuentes. (2016). Analisis de contenido de la
publicidad de la television punefia- 2012. Puno: Universidad Nacional del
Altiplano. Objetivo del estudio: analizar el contenido expuesto en las publicidades
transmitidas en la television local de Puno durante el mes de diciembre en el afio 2012.
Metodologia: Se realizé un trabajo de investigacion descriptiva para asi poder narrar
como los diferentes spots en la television local se presentan al aire. Ademas, se aplico el
disefio descriptivo. EI método elegido fue el Inductivo—Deductivo, con el proposito de
generar conclusiones y simplificar los resultados de la investigacion. Resultado
principal: Los resultados validan las hip6tesis planteadas, lo que quiere decir que la
publicidad y su frecuencia de difusién son relativas a la demanda de fechas o festividades
punefias. A su vez, las pausas comerciales se centran en las emociones de los
espectadores. Otro punto relevante es que los actores usados no representan al grupo
social mayoritario de la region. Conclusion general: Las categorias de la publicidad,
transmitida en su mayoria en los medios de comunicacion como es TV-UNA e INFO
TV, giran en torno a diversos factores lo que hace que este espacio sea bastante
cambiante. Es decir, en la temporada de festividades de fin de afio muestran avisos
alusivos a esta temporada, como son los productos para la cena de navidad y afio nuevo.
Esto indica que la publicidad y su frecuencia de difusién gira en funcién a la demanda

de fechas o temporadas festivas de la ciudad de Puno.

e Yoel Eli De la Cruz Rubino. (2014) La actitud de los nifios frente a la publicidad
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televisiva y su influencia en la decision de compra de yogurt en la ciudad de Tingo
Maria. Tingo Maria, Universidad Privada del Norte. Objetivo del estudio:
determinar si la publicidad televisiva influye en la decision de compra de yogurt por los
padres de la ciudad de Tingo Maria. Metodologia: El tipo de investigacion es basica,
porque los resultados permiten explicar el problema mediante la obtencion de la
informacion. Ademas, el nivel de investigacion es descriptivo explicativo. Se uso el
método descriptivo de encuesta con visita a domicilio. Resultado principal: El 69.1%
de nifios y nifias encuestados en la ciudad de Tingo Maria presentan un nivel de
exposicion medio frente a la publicidad televisiva, y el 9.1% muestran una alta
exposicion. Debido a ello, estan expuestos a multiples publicidades que se emiten dentro
de sus programas favoritos. ElI 70.9% de los nifios/as no cambian de canal cuando
comienza los comerciales televisivos, siendo receptores de los diferentes anuncios.
Conclusion general: Los nifios/as encuestados en la ciudad de Tingo Maria el 78.2%
alcanzaron una mayor actitud positiva hacia la publicidad televisiva. Mientras que el

76.4% afirma que las publicidades de yogurt no mienten.

2.2.1. Internacional

Maria Mesones Cortés. (2015). La influencia de la publicidad televisiva en nifios.
Espafa: Universidad de Cantabria. Objetivo del estudio: estudiar la influencia de la
publicidad televisiva en nifios y nifias, como se manipula su sistema cognitivo, con el fin
de llevarlos a comprar el producto que se quiere promocionar. Metodologia: Se utilizé una
metodologia empirica, en el cual se basa toda la informacion. Resultado principal: Los
nifios estan influenciados por la versién exagerada ofrecida por la television, la cual
repercute en su identidad personal. Los encuestados eligieron palabras extraidas de
anuncios para clasificar los productos estudiados, demostrando que éste influyé en ellos a
la hora de tomar la decisién de compra, ignorando sus valores o gustos personales.
Conclusion general: el lenguaje periodistico utilizado al retratar la violencia contra las
mujeres es de breve, se utilizan frases cortas para explicar la noticia y también se hace uso
de verbos de accion, para lograr una mejor comprension del mensaje y atraer mas la

atencion del publico.
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e Jéssica Marisol Caceres Vivas. (2014) Medios publicitarios que influyen en el proceso

de decisién de compra de productos de belleza en los jovenes estudiantes de una
universidad privada. Guatemala, Universidad Rafael Landivar. Objetivo del estudio:
determinar el proceso de decision de compra de productos de belleza usado por los jovenes
estudiantes de una universidad privada. Metodologia: Es una investigacion de tipo
descriptiva, que uso el método estadistico del método del conteo. Resultado: Se pudo
comprobar que mas de la mitad de los encuestados usan sus experiencias previas para
adquirir los productos de belleza, ya que sélo un 24% se basa en recomendaciones de
amigos o publicidad. Conclusién general: El proceso de decision de compra de productos
de belleza usado por los jovenes estudiantes es: en la identificacion de informacion, la
efectividad que proporcionan los productos. Luego pasan a la etapa de busqueda de
informacidn, hacen alusion a sus recuerdos y experiencia con los productos. En la etapa de
evaluacion de alternativas, observan que diferencia al producto a comparacion con otros
del mercado. En la etapa de la decision de compra, son personas de costumbres, es decir, si

les funciond el producto en otras ocasiones, suelen volver a adquirir la misma marca

Susana Teruel Benitez. (2014) Influencia de la publicidad televisiva en los menores.
Anélisis de las campafias de "Vuelta al cole™ y ""Navidad". Espafa, Universidad
Nacional de Mélaga. Objetivo del estudio: evaluar la influencia de la television como
elemento esencial en el proceso de socializacion de los menores. Metodologia: El trabajo
busca ser lo mas amplio posible, por lo que recolecta las opiniones de muchos autores, al
mismo tiempo que recoge acciones de los actores implicados en esta relacion entre la
television y los nifios. También incluye perspectiva diacronica y una sincronica. Se realizo
un analisis de contenido de las pausas comerciales que las cadenas seleccionadas realizan
durante su programacion dirigida a la infancia. Resultado principal: Los medios de
comunicacion en general pueden ser en muchas ocasiones los mejores aliados de los nifios,
por su gran potencial de informacion, educacion o entretenimiento; pero también pueden
tener el poder de transmitir mensajes de mal gusto o que no fomentan valores positivos.
Pero, al final, la television es en realidad un problema de los adultos. Ellos son los
responsables de la programacion de la television, asi como del uso o0 abuso que los pequefios

hacen de la television. Conclusion general: La publicidad televisiva es un agente muy
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fuerte de socializacion. Los nifios y nifias toman como modelos de referencia a los
personajes que se filtran en sus programas televisivos y en sus anuncios.

Janet Rico Rios. (2011). La Influencia de la Publicidad en la Toma de Decision de
Compra en los Productos Light en el Consumidor. Universidad Cristobal Colon:
Revista Observatorio Calasanz. Objetivo del estudio: identificar el grado de influencia
la publicidad en la toma de decision de compra de productos light. Metodologia: El estudio
no es experimental ya que las variables no seran manipuladas. Es transversal, ya que la
informacién se obtuvo en un solo momento del estudio. Resultado principal: No se
demostro que la publicidad de los productos light persuade en la toma de decision de
compra. El 54% de las mujeres encuestadas dijeron que la publicidad nos las persuade.
Conclusién general: Las mujeres encuestadas opinan que los productos light estan
acaparando el mercado, pero al verlos una vez en la television o en otro medio de
comunicacion no sienten un impulso por consumirlos. Existe un proceso largo para que el

consumidor se convenza de que estos productos son la mejor opcion.

2.3 Bases teoricas
2.3.1. Bases tedricas de la variable independiente.
2.3.1.1.Concepto

Publicidad televisiva

* “La publicidad es una forma de comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas,

bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado™.

Philip Kotler. (1967). Direccion de mercadotecnia: analisis, planeacion y control. México:

Pearson Education, Inc.

* “La publicidad es una forma pagada de comunicacién impersonal que se transmite a los
consumidores a través de medios masivos como television, radio, periddico, revistas, correo

directo, vehiculos de transportacion masiva y exhibidores exteriores”
William M. Pride. (1989). Marketing: conceptos y estrategias. Espafia: Piramide.

2.3.1.2.Descripcion

e Promocion de contenidos publicitarios: “Todos los esfuerzos personales e impersonales

de un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a una
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audiencia objetivo”

William J. Staton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker. (2007). Fundamentos de Marketing.

Meéxico: McGraw Hill Interamericana.

e Consumo publicitario: “El papel de la publicidad en el consumo se basa en un proceso
de comunicacién con una intencion de llegar a impactar a las masas llevandoles un
mensaje abierto a veces subliminal en el cual se les informa la necesidad y disponibilidad

de los productos existentes en el mercado”

José Anibal Cruz Garcia. (2016). La publicidad y el consumo. 2019, de Acento Sitio web:
https://acento.com.do/2016/0pinion/8316903-la-publicidad-y-el-consumo/

e Estrategias publicitarias: “Una estrategia publicitaria es un plan de accién trazado con el
fin de incentivar las ventas de determinados productos, persuadiendo a futuros
compradores. La estrategia publicitaria forma parte de la estrategia comunicacional de
la marca, pues la publicidad no es mas que un canal de comunicacién en el que la marca
busca causar un impacto directo en sus clientes potenciales y al menor coste posible.
Por tanto, la estrategia publicitaria se considera una comunicacién pagada, sesgada,
segmentada y calculada donde la marca elige que, como, donde, a quien, cuando va a

comunicar”

Matias Riquelme. (2018). Estrategia Publicitaria; Concepto Y Definicion. 2019, de Web y

empresas Sitio web: https://www.webyempresas.com/estrategia-

publicitaria/#Que es la estrategia publicitaria

2.3.2.Bases Tedricas de la variable dependiente
2.3.2.1.Concepto

Audiencia

* “Colectivos situacionales que surgen frente a un determinado tema y en funcidon de las

circunstancias”.

John Dewey. (2009). Democracia y escuela. Espafia: Popular.

2.3.2.2.Descripcion
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e Conocimiento del cine peruano

Cine Peruano. 2019, de Cine Encuentro Sitio web:

https://www.cinencuentro.com/categorias/cine-peruano/

e Interés por el cine peruano

Cine Peruano. 2019, de Cine Encuentro Sitio web:

https://www.cinencuentro.com/categorias/cine-peruano/

e Persuasion: “La persuasion es un tipo de comunicacién que se caracteriza por ser
intencionada, tener objetivos especificos y perseguir la creacion, disminucién, aumento

0 conversion de opiniones, actitudes y/o comportamientos del pablico al que se dirige”.

Orlando J. D'Adamo, Virginia Garcia Beaudoux. (2007). Medios de comunicacion de
masas Yy percepcion social de la inseguridad. Argentina: Dialnet.

2.4. Marco conceptual

e Audiencia.

e Cine.

e Comercial.

e Influencia.

e Investigacion.
e Marketing.

e Peliculas.

e Publicidad.

e Publico.

e Television.

CAPITULO 1l
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Hipotesis de la investigacion
3.1.1. Hipotesis general
La publicidad televisiva influye en el incremento de la audiencia del cine peruano.
3.1.2. Hipotesis especificas

- La promocion de contenidos publicitarios influyen en el incremento de la audiencia del cine

peruano.
- El consumo publicitario influye en el incremento de la audiencia del cine peruano.
- Las estrategias publicitarias influyen en el incremento de la audiencia del cine peruano.

3.2 Variables de investigacion
3.2.1. Definicién conceptual de las variables
3.2.1.1. Publicidad televisiva

* “La publicidad es una forma de comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas,

bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado”.

Philip Kotler. (1967). Direccion de mercadotecnia: analisis, planeacion y control. México:

Pearson Education, Inc.

* “La publicidad es una forma pagada de comunicacién impersonal que se transmite a los
consumidores a través de medios masivos como televisidn, radio, periddico, revistas, correo

directo, vehiculos de transportacion masiva y exhibidores exteriores”
William M. Pride. (1989). Marketing: conceptos y estrategias. Espafia: Piramide.
3.2.1.2. Audiencia

» “Colectivos situacionales que surgen frente a un determinado tema y en funcion de las

circunstancias”.

John Dewey. (2009). Democracia y escuela. Espafa: Popular.

3.2.2. Definicion operacional de las variables
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Matriz con operacionalizacién de variables

DIMENSIONE
S

INDICADORE
S

REACTI
VOS

ESCALA

LIKERT

Totalme
nte en
desacuer
do

En
desacu
erdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Promocion de
contenidos
publicitarios.

e Distrib
ucion
publici
taria.

1

e Caract
eristic
as
publici
tarias

e Mensa
je
publici
tario.

Consumo
publicitario.

e Tiemp
o de
visuali
zacion

e Public
idades
mas
expues
tas.

e Progra
mas
con
mayor
poder
publici
tario.

Estrategias
publicitarias.

e Persua
sién
publici
taria.
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Parcial
idad

en la
difusio
n de
conten
idos.

Satura
cion
de
conten
idos.

Conocimiento
del cine
peruano

Difusi
on del
cine
peruan
0.

10

Prejui
cios.

11

Refere
ncias
cultura
les.

12

Interés por el
cine peruano

Prefer
encia
cinéfil
a.

13

Actore
S
recono
cidos

14

Presio
n
publici
taria

15

Frecue
ncia de

16
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Persuasion asisten
cia al
cine.

e Experi 17
encia
de
asisten
cia al
cine.

e Reco 18
menda
ciones
publici
tarias.

3.3 Tipo, nivel y disefio de la investigacion

3.3.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion pertenece al caracter descriptivo, perspectiva, transversal (se utiliza una sola
vez), aplicada, tal como sefiala el libro de Roberto Hernandez Sampieri, edicion del afio 2016,
en el cual indica que “con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que

se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”.

Roberto Hernandez Sampieri. (2016). Metodologia de la investigacion. México: McGraw
Hill Education.

3.3.2. Nivel de investigacion

Esta investigacion alcanzara un nivel explicativo - descriptivo segun el libro de Roberto
Hernandez Sampieri, edicion del afio 2016, en el cual indica que “los estudios descriptivos son
utiles para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fendémeno, suceso,
comunidad, contexto o situacién. En esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de

definir, o al menos visualizar, qué se medira (qué conceptos, variables, componentes, etc.) y




sobre qué o quiénes se recolectaran los datos (personas, grupos, comunidades, objetos, animales,
hechos)”.

Roberto Herndndez Sampieri. (2016). Metodologia de la investigacion. México: McGraw
Hill Education.

3.3.3. Disefio de investigacion

Esta investigacion obece al disefio no experimental, tal como lo expresa el libro de Roberto
Hernandez Sampieri, edicion del ano 2016, en el cual indica que “el disefio no experimental
podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables.
Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigacion no

experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos”.

Roberto Herndndez Sampieri. (2016). Metodologia de la investigacion. México: McGraw
Hill Education.

3.4.  Poblacion, muestra y muestreo
3.4.1. Poblaciéon

La poblacién es la audiencia de los cines del distrito de San Miguel.

3.4.2. Muestra

La muestra son 150 personas de la audiencia de los cines de “Cineplanet San Miguel”,
“Cinemark San Miguel”, los cuales aproximadamente tendran entre 20 y 40 afios.

3.4.3. Muestreo

La muestra para el presente trabajo de investigacion responde a un muestreo ‘No probabilistico’
ya que, de caracter conveniente paras el estudio.

3.5. Meétodo de investigacion

Esta investigacion corresponde al metodo hipotético — deductivo, tal como lo expresa el libro
de Roberto Hernandez Sampieri, edicion del afio 2016, en el cual indica que tal como lo expresa
el libro de Roberto Hernandez Sampieri, edicion del afio 2016, en el cual indica que “el método
hipotético — deductivo se centra en la elaboracion de una hipétesis, como un criterio previo un

acercamiento hacia la respuesta de las interrogantes de la investigacion”.

25



26

Roberto Hernandez Sampieri. (2016). Metodologia de la investigacion. México: McGraw
Hill Education.

3.6. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas
Para el proyecto de investigacion corresponde la técnica de andlisis documental y encuesta.
3.6.2. Instrumento (confiabilidad y validez)

Para llevar a cabo el estudio de este trabajo académico se elabor6 un cuestionario estructurado
de 18 preguntas, con 5 alternativas: Muy de acuerdo, De acuerdo, Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, En desacuerdo, Muy en desacuerdo. Dicho cuestionario, fue sometido a un juicio

de expertos y una prueba piloto. (Ver Anexos)
3.7. Técnicas de procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos del presente trabajo de investigacion se utilizé el programa
Microsoft Excel 2019 y posteriormente, se utilizara el programa SPSS 25 (Statistical Package

for the Social Sciences), version 24 para Windows.
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CAPITULO IV
ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

4.1. Cronograma de actividades.

Planificaciéon | JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRI
semanal

S|S S|S|S4 |S |S|S|S |S|S|S |S4 S |S|S3
213 213 213/4 |1 |2 |3 2

Eleccion del
tema
Definicién
del problema
Elaboracion
del proyecto
Correccion
del proyecto
Aprobacion
del proyecto
Elaboracion
del capitulo |
Elaboracion
del capitulo Il
Elaboracion
del capitulo Il
Elaboracion
del capitulo
v

Creacion del
instrumento
Aprobacion
del
instrumento




Aplicacion
del
instrumento
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Revision de
los capitulos
(I

Revision de
la
bibliografia

Revision de
tesis

Correccién
de tesis

Aprobacion
de tesis

4.2. Presupuesto y financiamiento

PARTIDA /ACTIVIDAD CANTIDAD INVERSION EN SOLES (S/.)
Material de Escritorio 5 50
Servicios de impresion y 3 30
anillado del proyecto
Transporte o movilidad 1 30
Especialista en investigacion 1 1500
Asesores y revisores 2 1000 c/u
Fotocopias 5 50
Empastado 1 30
TOTAL 3690
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- Matriz de consistencia.

- Instrumentos de investigacion.

- Prueba de confiabilidad y validez del instrumento
- Testimonio fotogréafico.



