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INTRODUCCION

Enmarcada en el estudio de mercados, esta investigacion se hace
para determinar los efectos de la publicidad en el cine sobre los jovenes con
edades comprendidas entre 18 y 25 afios, que frecuentan el Municipio
Chacao del Distrito Capital, centrando el estudio en el caso de la marca
PEPSI.

La publicidad permite presentar mensajes en diversas formas. Las
marcas cuentan con distintos recursos para direccionarse de forma eficiente
de acuerdo a sus objetivos comunicacionales y de mercadeo. Entre algunos
de los medios a través de los cuales es posible hacer publicidad

encontramos el cine.

Las empresas sobre las cuales se centra el estudio de este trabajo de
grado, son las principales compafiias que prestan el servicio de salas de cine
en el pais, considerando a la vez Empresas Polar por ser la responsable de

manejar PEPSI en Venezuela.

El objetivo de esta investigacion es determinar el comportamiento
de la audiencia objetivo planteada para este estudio, frente a la exposicion
de mensajes publicitarios en el cine, aun cuando se parte de la hipotesis de
que publicitar en este medio no es efectivo, ya que las personas no
recuerdan por completo la publicidad al salir de la pelicula; es entonces
cuando se plantea conocer sus efectos, la capacidad de generar una decision
de compra favorable a la marca, su recuerdo y si es adecuado seguir

invirtiendo en cine como herramienta publicitaria.

En trabajos anteriores se han investigado otros medios de
comunicacion, y su eficacia en cuanto a publicidad. Para la elaboracion de

este Trabajo Especial de Grado se tomo en cuenta los resultados obtenidos



por autores de tesis anteriores, en las cuales se estudid la radio como medio

eficaz para la inversion publicitaria, la television y las vallas publicitarias.

Como antecedente del problema de investigacion de este estudio se
encuentra el Trabajo de Grado realizado por las Licenciadas en Psicologia
de la Universidad Catolica Andrés Bello Paola Mizrahi y Karla Molina en el
afio 2005 el cual lleva por titulo “Efecto de la congruencia de mensajes
publicitarios en la actitud hacia la compra de un producto y la intencion de
comprarlo”. También se consideraron las investigaciones sobre el cine como
medio publicitario y los analisis sobre medios en cuanto a la eficacia en

publicidad, disponibles como bibliografia.

La estructura general de este Trabajo Especial de Grado consiste en
3 capitulos a través de los cuales se comienza por explicarle al lector la
terminologia bésica utilizada en esta investigacion. Luego se expone el
método aplicado el cual permite dar respuesta a la pregunta principal del
trabajo. Para finalizar se exponen los resultados obtenidos, determinando asi
los efectos que genera en la audiencia objetivo de este estudio, la publicidad

en el cine.



. MARCO TEORICO
¢ Qué es la publicidad?:

“Publicidad es el conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y
efecto colectivo (mensaje) intersubjetivamente perceptibles (contenido
simbolico) y objetivadas (propdsito) desde una empresa (emisor), para
lograr el desarrollo, mantenimiento y ampliacion de un nicho determinado o
de un segmento del mercado, donde se pretende vender un producto o un

servicio.” (Figueroa, R., 1999, p. 22).

“S. Watson Dunn, por su parte, define la publicidad como
‘comunicacion pagada, no personal, que por conducto de los diversos
medios publicitarios, hacen empresas comerciales, organizaciones no
lucrativas o individuos que estan identificados de alguna manera con el
mensaje publicitario’. Y agrega que ‘es persuasiva; el anunciante busca

vender o crear una buena imagen”. (Castafio, R., 2004, p.16).

De Toro y Ramas (2000) definen la publicidad como “un elemento
clave de cualquier plan comercial y, como tal, esta en intima relacién con
todas las demas variables comerciales (clientes, producto, precio, marca,
canales de distribucion, etcétera). Es una via de financiacion esencial para
los medios de comunicacidn y en algunos la unica. Es un reflejo claro de los

comportamientos y tendencias de la sociedad de cada momento y lugar.”
(p.15).

En la publicidad los tres actores principales son el anunciante, la
agencia y el soporte. “El primero pone en marcha el proceso al encargar un
servicio a la segunda que lo aconseja, concibe el mensaje y lo orienta hacia
el tercero... Existen otros dos protagonistas: la red de control y la central de
compra de espacios publicitarios. La red de control tiene como funcion
hacer la promocion y venta del espacio publicitario de un medio o de un
grupo de medios en particular.” (Mattelart, A., 2000, p.15).



La campafa publicitaria:

“La campafia publicitaria se puede definir como el conjunto de
mensajes publicitarios organizados y planificados para alcanzar un
determinado objetivo... La realizacion de una campafa publicitaria eficaz
implica la planificacién y la ejecucion rigurosa de las siguientes fases
(Agueda y De Madariaga, 2008, p.696):

| ESTRATEGIA Y OBJETIVOS DE MARKETING |
|

Y Y
IObieﬁvos publiciforios] @ [ Pablico objetivo —l

L [ PRESUPUESTO |——
|

‘E‘ Y Y )
g | ESTRATEGIA CREATIVA | | ESTRATEGIA MEDIOS |
1 1
Eje de ko comunicocién %1 Eje de la comunicocién 8
Mensoj ic#ario Mensoy icitorio
3| |t | g | b
Estilos pubkcitarios g Estilos publicitarios i
Codificocién del continentey | " Codificocién del continente y
§ contenido tf—{ contenido
= o [EJECUCION Y CONTROL] <<

Fuente: Adaplodo de ReiNAReS y CALvo (1999, 30).

Figura 1. Proceso de una camparfia publicitaria.

Gutiérrez, Pedreira y Velo (2005) definen la campafia publicitaria
como un “conjunto de acciones de comunicacion publicitaria programadas

en cuanto a objetivos, publico, duracion, medios, soportes y presupuestos.”
(p.48).

La campaiia publicitaria comprende todas las estrategias publicitarias
a través de las cuales el anunciante junto con la agencia da a conocer sus
anuncios por medio de distintos medios durante un periodo especifico. Se
lleva a cabo de forma estratégica para determinar los medios y las tacticas

mas adecuadas que favorezcan a la marca o al producto.
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El cine como medio publicitario:

De acuerdo con Rodriguez, Suarez y Garcia (2008) “el cine es el
medio publicitario que ofrece las mejores condiciones técnicas para la
difusion de los anuncios. Ningun otro es capaz de utilizar la imagen y el
sonido con un nivel comparable de calidad. Ademéas cuenta con una
audiencia cautiva, sin posibilidad de cambiar de canal o pasar la pagina”
(p.146)

Gonzalez y Carrero (2008) afirman que el cine como medio
publicitario “es el mas completo. Tiene...una calidad de imagen
inalcanzable en otros medios. Las condiciones acusticas de las salas son
mejores que las de los salones de estar de las casas particulares, En este

sentido es superior a cualquier otro medio publicitario”. (p.102)

Lopez (2008) plantea que el cine es un eficaz medio publicitario
debido a que “ofrece sonido, color y movimiento con mayor calidad al de la
television. Los espectadores se interesan mucho mas por lo que ocurre en la
pantalla que cuando estan ante el televisor. Las encuestas revelan que los
anuncios vistos en cine se recuerdan mucho mejor que los vistos en la
television.” (p.13)

Ir al cine sigue siendo una de las actividades preferidas por la
poblacion joven venezolana. Una poblacion activa que en su mayoria le

gusta distraerse en compaiiia, fuera del hogar.

El medio ofrece grandes ventajas a la publicidad derivadas de las
condiciones de recepcion, pero la presencia publicitaria en este medio
siempre ha sido limitada, ya que se financia a través de otra fuente; el pago

por la entrada en la sala.
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Algunos anunciantes experimentaron con el cine en los primeros
afios, pero tuvieron que esperar a que el medio probara su capacidad para
sorprender, hacer reir o convencer. De acuerdo con los datos suministrados
por el Ministerio de Educacion del Gobierno de Espana (2002) “el pionero
fue George Mélies, quien rodd comerciales llenos de imaginacion en los
cuales los productos se transformaban y el mensaje se transmitia de manera

sorprendente”.

En los inicios de la pauta comercial en cine, los medios que se
ponian a disposicion eran muy rudimentarios y las condiciones de
proyeccion tardaron mucho tiempo en favorecer la creacion de la publicidad
cinematogréafica. Hasta la década de los cincuenta, lo habitual era utilizar
diapositivas que se acompafiaban de mdsica y trucos de color, o bien
pequefios documentales patrocinados en los que aparecia el nombre del

fabricante o imagenes alusivas a su actividad.

Después de la imprenta, nada revolucion6 tanto el mercado y la
produccion publicitaria como la aparicién de la television, probablemente
por su rapidez de implantacion y su fuerza para modificar los habitos de los

espectadores.

La concepcion comercial de la television transformd también el
mercado publicitario ya que surgieron mas anunciantes, mas agencias y una
mayor necesidad de realizar de manera eficaz los diferentes pasos del

proceso creativo y de difusion del mensaje.

“Las posibilidades del cine para adaptarse a cualquier tipo de
anunciante, con independencia de su dimensién o recursos, se refleja en la
variedad de formas publicitarias que ponen a su servicio: desde modestos
filmetes, de muy baja calidad técnica, anuncios comerciales similares

muchas veces a los spots televisivos, o los publirreportajes, emitidos con la
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finalidad de reforzar la imagen de la empresa” (Rodriguez, Suarez y Garcia,
2008, p.147)

La relacion entre la programacion televisiva y la presencia de las
marcas en el medio, permite el surgimiento de las dos formas bésicas de

insercion publicitaria definidas por Gutiérrez, Pedreira y Velo (2005) como:

e “Programas patrocinados, sobre los que los anunciantes mantenian
un control, de modo que podian tomar decisiones ejecutivas.
Algunos producian sus propios programas” (p.257).

e “Spots, propuestos por anunciantes que no podian permitirse
patrocinar un programa y que, a pesar de ello, no querian renunciar a

la television” (p.301).

La ventaja de esta segunda opcidn para el medio en un principio era
que con sus propuestas, los fabricantes no imponian las exigencias de los

patrocinadores. Ademas, muchos pequefios mensajes eran mas rentables.

El spot como anuncio segin Gonzélez y Carrero (2008) “fue creado
para television. Se instaurd durante décadas como la forma tradicional de
aparicion de los anunciantes. Durante un tiempo las cadenas se plantearon
libremente la forma de organizar la presencia de estos anuncios durante la
emision hasta llegar a la regulacion de la publicidad en el medio y a la firma
de acuerdos para hacer compatibles los derechos de todos los implicados”
(p.191).

Sobre el spot publicitario Soret (2002) sefiala que “...antes entre
anuncio y anuncio se emitia una breve imagen de uno o dos segundos para
diferenciar un anuncio publicitario de su siguiente. Esto es lo que se llamaba
precisamente spot. Mas tarde, se designo el término spot, no a esa breve

imagen diferenciadora, sino al anuncio publicitario en si.” (p.245)
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Un efecto de la aparicion de la television es que en ella se concentro
la inversion en productos de consumo debido a su rapidez y capacidad para
conseguir cobertura y frecuencia. Los sectores que antes elegian la radio
para hacer publicidad (alimentacion, limpieza y hogar) se llevaron gran

parte de sus presupuestos a la television.

Ventajas de hacer publicidad en cine:

Hacer publicidad a través de este medio audiovisual tiene ciertas

ventajas sefialadas por Rodriguez, Suarez y Garcia (2008) como:

. “La tasa de recuerdo de los anuncios en el cine es superior a la del
medio televisivo.

. El publico que asiste a las salas de cine es eminentemente joven,
urbano, de clase media y media alta. El cine es un medio apropiado para
campafias dirigidas a este grupo de la poblacion.

. La segmentacion geografica que se consigue con el cine es superior
a la de la prensa o la radio, de hecho, tan solo es comparable con la de la
publicidad exterior.

. La asistencia a las salas de cine suele combinarse con otro tipo de
actos ludicos como acudir a restaurantes, pubs o cafeterias. Esto le
convierte en un medio muy apropiado para el anuncio de este tipo de

servicios de entretenimiento” (p. 146 y 147).

Rodriguez, Bigné y Kuster (2007) plantea que paraddjicamente el
cine “...siendo el medio mas apropiado, desde un punto de vista técnico,
como vehiculo publicitario, es posiblemente el peor desde el punto de vista
de predisposicion de la audiencia. Mas alla de la concesion de unos minutos
de espera para los espectadores rezagados, la publicidad en el cine no esta
bien vista.” (p.146)

14



El cine es el Unico medio donde el usuario paga por ver los

comerciales.

Un estudio realizado en 1998 por Cinex para determinar quiénes

eran los usuarios de cine, arrojé entre otras cosas, los siguientes datos:

. 70% de la muestra opind que ver los comerciales y trailers de
peliculas, forma parte de la atraccién de ir al cine: " No verlos es perder
un tercio de pelicula”.

. 20% opind que disfrutaba ver los comerciales en pantalla gigante: "

es un medio donde me entretengo con los comerciales”

Eficacia de la publicidad en cine:

Desde los inicios del cine como medio publicitario se ha discutido
sobre su eficacia para vender productos a las masas. Sobre esto Rey (1997)
expone que en un principio “el limitado poder del cine para influir en
grandes masas de consumidores -s6lo lograba alcanzar a grupos reducidos y
en determinados locales- le impidid convertirse en un gran medio

publicitario” (p.265).

Checa (2007) se refiere al cine como un “medio modesto, aunque
menos sujeto a zapping y otras formulas que salvan la publicidad; tiene mas

niveles de retencion que la gran mayoria de los medios” (p.44).
Del mismo estudio llevado a cabo por la empresa Cinex en 1998,
surgieron datos que planteaban los siguientes, como factores importantes

que convierte al cine en un medio eficaz para hacer publicidad:

e Maxima calidad de recuerdo: EIl 80% de las personas que vieron el

mensaje publicitario, recordaron algin elemento inequivoco de él.
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e Maximo recuerdo en el tiempo: ElI 44% de los espectadores
recordaron el mensaje hasta 3 semanas después.

e Maxima eficacia: 20 % de recuerdo espontaneo del mensaje.

Actualmente, Venezuela cuenta con salas de cine con mayor confort
y despliegue de tecnologia, lo cual brinda al espectador la oportunidad de
disfrutar de mayor variedad de peliculas debido a que hay un mayor nimero

de pantallas.

Al mismo tiempo Cinex (2010) presentd que en el periodo
comprendido entre 1995 y 2009 se abrieron méas de 100 nuevas salas
capacitadas para ofrecer confort y comodidad, un concepto mas avanzado en

entretenimiento con las siguientes caracteristicas:

Localizadas en centros comerciales con estacionamiento.

. Linea de teléfono y sitios web para apartar los tickets y la
posibilidad de cancelar con tarjeta de crédito.

. Pantallas gigantes y sonido Dolby Digital.

. Comodas y espaciosas butacas en pendiente 100% stadium para una

perfecta visibilidad.

Principales empresas de exhibicion de peliculas en Venezuela

Cines Unidos:

Segun informacién brindada por Cines Unidos (2010), esta es una
empresa venezolana que surgié hace mas de 60 afios. En la actualidad es
administrada por Multicines Las Trinitarias. En esencia esta empresa esta
concebida como una firma que comenzd siendo un negocio familiar
manejado por los Ulivi y hoy es una corporacion que maneja tres unidades
de negocio: cine (exhibicion), distribucion (adquisicion de derechos de las
peliculas) y home video (venta de peliculas a retailers, canales de alquiler

de peliculas o clientes finales).
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Desde 1998 Cines Unidos comenzd a innovar tanto en tecnologia
como en servicios, y al mismo tiempo trabajo para elevar sus estandares de
calidad en el mercado debido a que el consumidor cada vez es mas

exigente.

La empresa Cines Unidos basa sus procesos de creacion y expansion
comercial, en la idea de aumentar en forma significativa su participacion de
mercado. A la fecha la empresa conforma el circuito mas amplio de cines
con 169 pantallas, de acuerdo con informacion suministrada por la

compafiia.

La estrategia que Cines Unidos ha aplicado, consiste en fortalecer la
demanda de asistencia al cine, dominar las ciudades claves, asegurando las

mejores locaciones y equipando sus salas con aparatos de Ultima tecnologia.

Su objetivo fundamental es “ofrecer un concepto global de
entretenimiento, que sea econdémicamente accesible, dentro de un complejo
de salas con los més altos estandares de calidad y un impecable servicio”
(N. Useche, comunicacion personal, noviembre 29, 2010).

Las salas de cines Unidos de acuerdo con datos suministrados por la

empresa (2010) estan equipadas con "State of the Art Technology"":

. Sistema de sonido Dolby Digital.

. Disposiciones de las salas 100% en gradas, tipo stadium.

. Pantallas gigantes de pared a pared.

. Comodas butacas con apoya brazos moviles y respaldos reclinables.
. Asientos portatiles adaptables a las butacas para los nifios.

. Sistema de atencion computarizada en taquillas y caramelerias.

. El servicio "Cine — Master", un tele centro de recepcion de llamadas

telefonicas que agiliza la gestion de reservaciones y pre — compra.
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. Cajero automaético "Tickespress", para retirar las entradas, que han
sido pre adquiridas por via telefénica y con cargo a tarjetas de crédito,

sin necesidad de pasar por la taquilla de cine.

Cines Unidos y el espacio publicitario:

Segun la empresa Cines Unidos (2010) mas de 18 millones y medio
de personas visitaron sus salas entre 2001 y 2008. Actualmente la empresa
ha desarrollado otros servicios que van mas alld de la proyecciéon de
peliculas o la venta de espacios publicitarios. Estos servicios consisten

principalmente en la contratacion de funciones privadas para:

. Motivacion de empleados.

. Celebracion de Cumplearios.

. Programas Vacacionales.

. Recaudacion de fondos para instituciones sin fines de lucro.
. Colegios u otras organizaciones educativas.

Para estos servicios la empresa estableci6 un sistema de promociones
y descuentos, el cual consiste segun datos otorgados por Cines Unidos
(2010) en:

. Entre 50 y 100 personas. 15% de descuento sobre la tarifa comercial
vigente.

. Mas de 100 personas. 30% de descuento.

. Mas de 100 personas. Solo Inst. Educativas. 40% de descuento.

Ademas de utilizar el alquiler de las salas para la realizacion de
funciones privadas como otra estrategia de promocion y publicidad, la
empresa brinda la posibilidad de contratar el lobby del cine en las horas y

dias de mayor trafico para dar a conocer un nuevo producto o servicio,
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obsequiando muestras o repartiendo algin material informativo a través de

promotoras.

Cines Unidos no solo se ha quedado con la opcion del spot
publicitario previo a cada funcion, sino que también ha desarrollado un
sistema de entretenimiento el cual consiste en un juego de preguntas y

respuestas alternadas con publicidad.

El juego de preguntas y respuestas se desarrolla a través de 80
diapositivas proyectadas en intervalos de 10 segundos en cada pantalla antes
de comenzar la pelicula, cada anunciante tendrd 2 diapositivas que pueden
incluir el mismo o diferentes mensajes. Esta forma alternativa de publicidad
actualmente esta disponible en Cines Unidos Humboldt, Sambil Caracas y

Guatire Plaza.

Las ventajas que la empresa concibié en esta forma publicitaria

alternativa para el cine fueron:

. Bajos costos tanto en la produccién como en la exhibicion.

. 100% de atencién del publico centrada en su producto, ya que la
concentracion esta dirigida a la pantalla en todo momento, sin
distracciones, ni interrupciones.

. El publico no tiene control remoto, es decir no puede saltar de canal

en canal.

Formatos publicitarios

Publicidad en los productos:

Las cajas en las cuales se colocan las cotufas y los envases de
refresco son un elemento aprovechado por las empresas de cine en
Venezuela para reforzar la publicidad y tener mayor participacién en el

mercado publicitario.
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En la actualidad cada pelicula taquillera se convierte en la
oportunidad perfecta para desarrollar estrategias de marketing, que
aprovechan estos fendmenos para vender incluso en los lugares menos
esperados. Las empresas de cine en Venezuela han sacado promociones en
la cuales la pelicula de moda se ha convertido en la excusa perfecta para
vender “coolers” o envases COn animaciones que a Su vez vienen con

publicidad de wuna marca o0 de un anunciante especifico.

En datos brindados por la empresa se contabiliz6 un ndmero
aproximado de 120.000 personas que visitan semanalmente las salas de
Cines Unidos, sin contar con todas aquellas que transitan por los centros
comerciales donde hay salas de la empresa. Estas personas también suelen
hacer la compra de una caja de cotufas o refresco.
Cada caja de cotufas en cualquier tamario, puede convertirse literalmente en

publicidad en manos del consumidor.

Se han definido ciertas areas en las caja de cotufas para colocar la
imagen de la marca y / o un mensaje claramente expuesto a quienes

disfruten de las cotufas, asi como a quienes los rodean.

Distribucién de volantes en taquilla:

Si se toma como referencia a Cines Unidos como empresa
venezolana proyectora de peliculas, que ademas utiliza este formato para
hacer publicidad, se podria decir de acuerdo con datos proporcionados por
Cines Unidos (2010) que un promedio de 17.000 personas diariamente

pasan por la taquilla de las sala.
El nimero de asistencia a las salas es considerado por la marca a la

hora de vender espacios publicitarios; al cliente que compra la publicidad en

este formato se le asegura que todas las personas en taquilla recibiran el
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mensaje 0 cupdn de descuento, convirtiendo esto en una efectiva y

econdmica herramienta de mercadeo directo.

Logo al reverso de los tickets:

Otro formato utilizado por esta empresa de cine para vender espacio
publicitario, es colocar el logo de la marca en la parte de atras de la entrada
que adquiere la persona para disfrutar de la pelicula. Este formato se vende
como una forma muy econdmica y efectiva de posicionar el logo o
comunicar algin breve mensaje a un promedio de 625.000 personas

mensualmente.

Pantallas en el lobby:

Cines Unidos también ha recurrido a la colocacion de novedosos
equipos digitales de alta densidad y resolucién, ubicados en puntos
estratégicos altamente visibles en los lobbies de los cines. Tienen capacidad
para proyectar 15 imagenes de 10 segundos cada una, dentro de un loop que

rota cada 3 minutos.

Las pantallas en los lobbies de acuerdo con informacion
suministrada por la empresa en el 2010, representan una alternativa

publicitaria diferente porque:

. Combinan imagen y sonido para cada anunciante por individual.

Alta tecnologia a bajo costo.

. El material puede ser suministrado en un zip drive, CD, Video
MPEG o a través de Internet.
. El mensaje puede ser cambiado cada dos semanas sin costo

adicional.

21


http://www.monografias.com/trabajos13/mepla/mepla.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/estat/estat.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/multimediaycd/multimediaycd.shtml
http://www.monografias.com/trabajos27/audio-mpeg/audio-mpeg.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Internet/
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo

Video Wall:

Entre el resto de los formatos publicitarios también esta la opcion de
colocar publicidad en los monitores de los Video Wall. Toda la atencion de
los visitantes y personas que transitan en los alrededores del cine se dirigen
a estas pantallas, donde se presentan los cortos de las peliculas a ser
exhibidas en los proximos meses, alternando con un comercial de la marca

cuya duracion es de 20 o 30 segundos.

Cinex S.A

Segln informacién brindada por Cinex S.A (2010) esta empresa
tiene como principal unidad de negocio las de salas de cines, en las cuales se
exhiben peliculas nacionales e internacionales. La empresa afirmé ocupar el
segundo lugar en el mercado del pais. Esta compafiia es venezolana y tiene
base en Caracas; su capital es totalmente privado venezolano.

El Circuito Nacional de Exhibidores (CINEX) fue fundado en 1999
con la asociacion de tres conglomerados de salas de cine de Venezuela. Su
origen se remonta a 1947 cuando es inaugurado el primer cine en Puerto La
Cruz por la familia Radonski, luego de su expansién se conoceria la
empresa como Circuito Radonski. El Circuito Plaza y el Circuito Blanco
fueron establecidos en 1950 y 1956 respectivamente y terminarian de

desaparecer en 1999 cuando crean la asociacion las tres compafiias.

En 2007 Cinex tenia presencia en 13 ciudades venezolanas y contaba
con 27 salas, 134 pantallas y un aforo de 20.558 butacas. En 2009 la
empresa incorporo cine en 3D en tres salas de la ciudad de Caracas para las

peliculas compatibles con esa tecnologia.
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Cinex y el espacio publicitario:

La empresa que comercializa los espacios publicitarios de Cinex es
Publicine. Desde el afio 2007 Cinex instauro el sistema de preventa para

comercializar estos espacios.

Rodriguez V. (2007) afirma en su publicacion que Cinex en el afio
2007 aspird a crecer 20 por ciento en materia de publicidad, estrenandose
ese afio con el sistema de preventa. "Hay estudios que demuestran que las
personas en el cine estan mas dispuestas a captar los mensajes. No
demuestran rechazo frente a la publicidad, ni la consideran invasiva. Por ser
un medio de entretenimiento, el cine se adapta a cualquier marca"
(Rodriguez, 2007; cp. Davis 2007).

Una de las innovaciones realizadas por Cinex fue ofrecer la
posibilidad de calcular el presupuesto publicitario via online. También
cuenta con proyectores digitales en sus salas, y la posibilidad de
negociacion con proveedores sobre la transmision de informacién a traves

del bluetooth del celular.

Cinex cuenta con 129 pantallas y un aforo de méas de 20 mil butacas.
Para 2007 contaba con 40 por ciento del share a escala nacional, y su
mercado aumentaba a 60 por ciento en Caracas. Cerca de un millén de

personas pasan al mes por este circuito.

La regulacién del espacio permitido en pantalla para la transmision
de comerciales es de 7 minutos. Por afios en las pantallas de Cinex, solo se
veian los trailers y unos pocos comerciales de clientes seguros como
cigarrillos y licores. Hoy el panorama es notablemente diferente, muchos
comerciales de clientes convencionales y no convencionales invaden las

pantallas para mostrar a lo grande los beneficios de sus productos.
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Formatos publicitarios

Trivias:

Otro formato desarrollado por la empresa Cinex fue la proyeccion de
trivias a la salida de cualquiera de las funciones, ademas de los créditos de
rigor. Estas trivias consisten en diapositivas con informacion entretenida
sobre el cine y sus estrellas. Las marcas se cuelan entre esta informacion

para realizar la publicidad deseada y exponerse en el mercado

“Mix ideal ”:

Cinex ha aprovechado los amplios espacios de las salas conjugados
con la facilidad de estratificacion del consumidor, para desarrollar otro
formato publicitario el cual le plantea al cliente la oportunidad de obtener al

mismo tiempo "sales promotions mix y detail services mix".

Este mix ideal consiste en paquetes que la empresa vende al cliente,
los cuales le permiten transmitir el anuncio en pantalla, hacer "sampling™ del
producto, exhibir pendones, colocar habladores, exponer afiches, utilizar
promotoras para anunciar la marca, producto o servicio u otra idea

propuesta por quien compra el formato.

Empresas Polar:

La empresa Polar es la méas grande corporacion privada de
Venezuela. Fue fundada en 1941 por Lorenzo Mendoza con el nombre de

“Cerveceria Polar”.

Esta empresa tiene hoy tres areas de negocio: cerveza, malta y vinos
(Cerveceria Polar), refrescos y bebidas no carbonatadas (Pepsi-Cola
Venezuela), y alimentos (Alimentos Polar). Muchas de las marcas de su
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extenso portafolio, entre ellas Harina Pan, Mavesa, Cervezas Polar y Maltin,

figuran entre las mas venezolanas. (“Historia Polar”, 2007, para. 2).

“Mas de 3 % del PIB y casi 4 % de la contribucion fiscal no
petrolera dependen de esta empresa de alimentos, cuyos logros han sido
alcanzados con una economia de escala al servicio del mercado y a la
medida de los consumidores.... Tiene una némina de casi 32 mil
trabajadores directos y una enorme generacion de empleo indirecto,
calculada en 180 mil personas en un engranaje productivo que incluye 28
plantas, 191 agencias, sucursales y centros de distribucion, la actividad
publicitaria y mercadoldgica de su enorme gama de productos, la
participacion en multiples actividades conexas como centros de promocién
y practica deportiva e instituciones de ayuda infantil” (Lotitto, 2011,
para.2).

A partir de 1996 esta empresa establece una alianza con PepsiCo

para la distribucién y produccion alrededor del pais de PEPSI.

PEPSI en Venezuela:

PEPSI Es una marca de bebidas carbonatadas originaria de Estados

Unidos y producida por la compafiia PepsiCo. Su mayor competencia la

representa Coca Cola.

PEPSI en Venezuela es una filial de Empresas Polar, conocida como
Pepsi Cola Venezuela. Esta marca agrupa todo el segmento de bebidas

refrescantes carbonatadas y no carbonatadas.

“Pepsi-Cola Venezuela cuenta con un gran portafolio de marcas
dentro de las categorias de bebidas carbonatadas y no carbonatadas. Con
ellas satisface diversas necesidades del consumidor como las de hidratarse,

nutrirse, disfrutar, refrescarse o acompafiar sus comidas, cubriendo
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distintas ocasiones tanto dentro como fuera del hogar. Cada producto
cuenta con los més altos estdndares de calidad y sabor, haciendo que todos

tengan un posicionamiento elevado” (“Negocios y marcas”, para. 1).

Camparnia publicitaria “Refréscalo Todo”:

PEPSI de Venezuela realizé un cambio de imagen a inicios del afio
2010. “Con el cambio, llego también una ola de anuncios publicitarios para
reimpulsar a la marca, quien poco a poco fue recuperando el porcentaje del
mercado que Coca-Cola se adjudico luego de que Cisneros decidiera
desprenderse de la franquicia en 1996 lo que causo la ausencia de la marca

por unos meses en el pais”. (“Pepsi campafa: Refréscalo todo 2010, para.
2).

Gustavo Reyna, gerente de marca de PEPSI afirmé que “en cuanto a
la comunicacion audiovisual de esta campafia, se desplegaron cinco
comerciales de TV y piezas comerciales y publicitarias en cine. También
fueron disefiados elementos visuales para los puntos de venta” (“Refréscalo

todo es el slogan de la marca”, para. 9).

La campafa también incluyé mensajes difundidos a través de vallas,
autobuses rotulados, elementos de mercadeo deportivo, pauta en prensa,
paradas de autobuses, internet y material promocional, entre otras formas de

comunicacion. La marca invirtié en publicidad 40% del presupuesto anual.

Los elementos fundamentales de esta campafa fueron el humor y

personalidades reconocidas del beisbol profesional venezolano.

A su vez de acuerdo con Reyna "Pepsi lleva afios afianzando su
plataforma deportiva con el apoyo al béisbol de las Grandes Ligas, donde
han hecho carrera nuestros mejores peloteros. Hemos realizado diversas

campafas que han marcado pauta en el mundo publicitario, siempre
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transmitiendo la diversion que experimentan tanto los jugadores como los
que disfrutan del béisbol de las grandes ligas. Seguimos siendo la marca
méas asociada al béisbol, el deporte preferido de los venezolanos” (El

Universal, “Pepsi inyecta humor a su publicidad”, para. 4).

Productos y publicidad en cine:

Para las dos empresas mas grandes de proyeccion cinematografica,
las marcas mas exitosas y de mayor crecimiento vertical del mercado han

destinado parte de su presupuesto publicitario al cine.

Las marcas mas predominantes que han usado al cine como medio
para hacer publicidad son marcas de cerveza, de cigarrillos, de licores y
algunas de servicio. Algunas de las marcas que actualmente tienen
espacios publicitarios negociados con las empresas de cine venezolanas
son: Savoy, Polar, Pepsi, CANTV, Nivea, Sanamed Duo, Minalba,
Movilnet, Visa, Yucky Pack, Toyota, Chevrolet, Epson, Sony, Maestro,

Digitel, Regional, entre otras.

Los Circuitos de cines venezolanos adquieren las peliculas
nacionales e internacionales por medio de distribuidores como Columbia,
Warner, etc., los cuales les proporcionan las cintas a cada sala del circuito,
luego del total de taquilla que obtuvo la pelicula mensualmente, el 60% es

destinado a la  distribuidora 'y el 40% al Circuito.

La distribuidora le proporciona a las salas de Cine todo el material

publicitario de la pelicula, como afiches, material P.O.P, etc.

Ademas de los circuitos de cine, en Venezuela existen también dos
importantes organizaciones que participan de forma activa en el proceso de
produccion publicitaria llevado a cabo en este medio. Estas empresas son

“Grupo Cinesa” y “Bolivar Films”.
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De acuerdo con datos suministrados por el Grupo Cinesa (2010)
“Cinesa noticiero” produce y exhibe mensajes audiovisuales de los méas
diversos eventos, registrando asi la memoria del pais. Su produccién va
desde un comercial hasta un documental; desde la cobertura de un evento
hasta la exhibicidn en los circuitos de noticieros cinematograficos; desde un
video clip hasta un programa de television; desde la exhibicion del
comercial en una sola sala de cine hasta toda Venezuela. Todo esto a traves

de los noticieros cinematogréaficos Noticolor y Bolivar Films.

Bases Psicologicas

Para el desarrollo de este trabajo de grado es importante destacar el
elemento psicolégico considerado en el estudio de los efectos de la
publicidad hecha en un medio como el cine, el cual como se observo en
parrafos anteriores, es poderoso y posee muchos elementos aprovechables

para la publicidad.

Las personas cuando van a una sala de cine estan sometidas a
innumerables imagenes y mensajes, los cuales pueden ser percibidos de
tantas formas diferentes como personas hay dentro de la sala. Los efectos

provocados por estas imagenes y mensajes también varian.

Quienes hacen publicidad deben tener esto muy en cuenta a la hora
de crear mensajes con una intencion especifica de persuadir y en la mayoria
de los casos generar una actitud positiva ante una marca, producto o servicio
lo cual se hace en algunos casos con el fin de inducir el recuerdo y/o compra

de los mismos.

Para determinar los efectos sobre las audiencias de la publicidad
hecha en cine, es importante tener en cuenta los conceptos de actitud,
conducta del consumidor, expectativa, relevancia, memoria e intencion

conductual.
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Actitud:

El concepto de actitud ha tenido un rol importante dentro del estudio

de las conductas del consumidor.

“Zanna y Rempel (1988) identificaron rasgos esenciales del
concepto de actitudes. Primero, las actitudes se refieren a un estimulo; es
decir, siempre tienen un referente... Segundo, las actitudes se refieren a las
evaluaciones que hacen los individuos de los objetivos” (Worchel y Cooper,
2002, p. 126)

En 1935 Ajzen y Fishbein (1980) plantearon la actitud como “...un
estado neural y mental de predisposicion que esta organizado a través de la
experiencia y que ejerce una influencia dinamica o directiva sobre las
respuestas de los individuos hacia todos los objetos y situaciones con los

cuales esta relacionado” (p.17)

Rajecki (1990) sefiala que “existen cuatro modelos para describir la
estructura de las actitudes. EI modelo de cero componentes, segun el cual la
actitud es una predisposicion a actuar o responder de una forma determinada
ante un estimulo u objeto actitudinal. En el segundo modelo se le hace
énfasis a las evaluaciones, refiriéndose a estas como un sentimiento general

positivo 0 negativo, hacia una persona, objeto o problema” (p.198).

El tercer modelo cuyos representantes principales son Fishbein y
Ajzen, plantearon que existe relacién entre actitud y conducta, y que la
actitud de una persona hacia un objeto es una funcion del valor que le otorga
a los atributos asociados al mismo y a la probabilidad subjetiva de que dicho
objeto esté caracterizado por esos atributos.

El ultimo modelo afirma que la actitud tiene tres componentes

importantes: afectivo, cognitivo y conductual. “El componente afectivo
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representa los sentimientos, estados de animo, deseos, emociones y
actividad nerviosa que la persona experimenta en relacion al objeto. El
componente cognitivo se refiere a las creencias, juicios, asociaciones 0
vinculos que la persona establece entre el objeto y varios atributos y el
componente conductual se define como las intenciones o tendencias de

accion en relacion a una actitud” (Drolet y Aaker, 2002, p.115).

Conducta del consumidor:

“La conducta del consumidor por otro lado, esta influenciada por 4
factores principales: cultural (cultura, subcultura y clase social); social
(grupos de referencia, familia y funciones y condicion); personal (edad y
etapa de ciclo de vida, ocupacidn, circunstancias econdémicas, estilo de vida,
y personalidad y autoconcepto) y, psicoldgico (motivacion, percepcion,
aprendizaje y creencias y actitudes). Todos estos factores proporcionan

pistas para llegar al comprador y servirlo en forma eficaz” (Pacheco, s.f.,
p.3).

“El  comportamiento del consumidor es aquella parte del
comportamiento de las personas y las decisiones que ello implica cuando
estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus
necesidades” (Shiffman, 2005, p.68).

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de
estudio desde hace bastantes afios, no obstante, su metodologia ha variado
hacia una fundamentacion mas cientifica con el objeto de mejorar las
decisiones de marketing de cara al proceso de comunicacién con el

mismo. Ha sido analizado desde las siguientes orientaciones:

1) Orientacion econémica: esta basada en la Teoria Econdmica, sobre la

cual Molero (2009) plantea como pieza clave el concepto de hombre
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economico, el cual “busca maximizar el beneficio y compra lo mas
rentable” (p. 45).

2) Orientacion psicologica: los estudios en esta orientacion, ademas de
considerar variables econdmicas, también estan influenciados por
variables psicoanaliticas apegadas a la Teoria Psicoanalitica propuesta por
Freud. De acuerdo con Molero (2009) esta teoria “rompe de forma radical
con la idea del consumidor como un ser racional. Las personas compran
en funcion de la satisfaccion del Eros o el Thanatos™ (p.45 y 46)

3) Orientacion motivacional: se basa en el estudio de los motivos del
comportamiento del consumidor a partir de las causas que los producen.
Esta orientacion surge de las explicaciones dadas por la Teoria del
Aprendizaje y la Teoria Social, las cuales para Molero (2009) generan las

directrices de la misma.

“En principio, puede que el consumidor se comporte de acuerdo con
factores econdmicos, pero mas adelante esta primera decision le servira
como base para otras decisiones similares. El consumidor ha probado un
producto que le ha resultado satisfactorio y ya no se arriesgara a probar
otros. Esto indica que el comportamiento del consumidor, segun la Teoria
del Aprendizaje, no es totalmente racional, aunque pueda partir de

principios econdmicos” (Molero, 2009, p. 48).

“La 1dea basica de la Teoria Social es que los consumidores adoptan
ciertos comportamientos de consumo con el objeto de integrarse en su
grupo social, o de parecerse a los individuos de su grupo de referencia y

diferenciarse de otros” (Molero, 2009, p.48).

El comportamiento del consumidor y el Sexo:

Pacheco (s.f.) plantea que las diferencias conductuales entre el

hombre y la mujer determinan la actitud de compra como consumidores.
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“Estas diferencias estan motivadas por muchisimas razones (la cultura, la

sociedad, y por supuesto las hormonas, entre otras)” (p. 24)
El Hombre:

“Los hombres valoran el poder, la competencia, la eficiencia y la
realizacion. Siempre estan haciendo cosas para probarse a si mismos y
desarrollar su poder y sus habilidades. Su sentido de la personalidad se
define a través de su capacidad para alcanzar los resultados. Experimentan
la realizacion fundamentalmente a través del éxito y el logro. Para sentirse
mejor, se encierran para resolver los problemas solos. Se sienten
estimulados y fuertes cuando se sienten necesitados. Idealizan la equidad”
(Pacheco, sf., p.24).

La compra es normalmente més racional, son indiferentes a mensajes

complicados o0 emotivos ya que su percepcidn es concreta.

En su mayoria la actitud de consumo de los individuos del sexo
masculino, es ‘“humilde”, aceptan el servicio tal cual como esta,

“entendiendo” que asi funciona.

La mujer:

“Las mujeres valoran el amor, la comunicacion, la belleza y las
relaciones. Dedican mucho tiempo a respaldarse, ayudarse y estimularse
mutuamente. Su sentido de la personalidad se define a través de sus
sentimientos y de la calidad de sus relaciones. Experimentan la realizacion a
través de la participacion y las relaciones. Para sentirse mejor se retnen

entre ellas y hablan abiertamente de sus problemas...” (Pacheco, s.f., p.25).

“La compra es esencialmente méas emotiva, puede que algunos
productos sean elegidos gracias al comercial “tan lindo” que vio en TV. Su
percepcion tiende a lo abstracto por ello ve més alla de una simple etiqueta

0 envase. Pocos son los productos donde hay fidelidad de marca y a menudo
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la actitud de consumo es muy agresiva, ya que exige que se le trate con
respeto” (Pacheco, s.f., p. 26).

“La compra de un producto por un consumidor no es una conducta
aislada, sino que dicha actuacion sera el resultado de un proceso que ira
maés alla de la propia compra. Este proceso esta formado por las siguientes

etapas:

Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.

Busqueda de la informacion en el sentido de averiguar qué productos
0 servicios existen en el mercado que satisfacen su necesidad. La realiza
mediante las campafias de publicidad, preguntas a terceros u observacion.

Evaluacion de las alternativas que mas le convienen de entre los
existentes. Establecimiento de prioridades. También influyen las
percepciones del consumidor, que pueden ser reales 0 no.

Decision de compra, adquiriendo el producto o marca que ha
seleccionado, esta fase se suele dar en el establecimiento, en la que influye
un vendedor.

Utilizacion del producto y evaluacion post compra, cuyo estudio y
conocimiento de la conducta del comprador —satisfaccion o no- es muy
importante para los directores de marketing con relacién a futuras
compras.

La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion
de compra” (Uch-RRHH, 2002, para. 18).

Los pasos para la compra de productos realizados por el consumidor
dependera de la forma de ser de cada individuo, de su posicion econémica y

del producto que vaya a adquirir.

Expectativas:

Vélaz (1996) plantea que “el concepto de expectativa parte de los

trabajos de Lewin y de Tolman, quienes definen a la misma como la
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valoracion subjetiva de la posibilidad de alcanzar un objetivo particular”
(p. 180).

“Bandura (1977, 1986) distingue dos clases de expectativas:

Expectativa de eficacia: es la confianza de que uno puede realizar la
conducta precisa.

Expectativa de resultado: es la confianza de que una determinada
conducta de un determinado resultado una vez realizada” (Vélaz, 1996,
p.184).

“Goodman (1980) define la expectativa como el grado en que una
pieza de informacidon cae dentro de un patron determinado o esquema

evocado por el tema” (Vélaz, 1996)

Las expectativas y los valores se combinan para producir una
tendencia conductual que le permite al individuo aproximarse o evitar un

objeto del entorno.

Expectativas y publicidad:

Mizrahi y Molina (2005) exponen que “Hoong- Ang y Low (2000)
sugirieron que la actitud hacia la publicidad podria ser mas influenciable
por las dimensiones de relevancia y expectativa, que la actitud hacia la
marca y la intencion de compra cuando el producto es importante para el
consumidor. Alternativamente Goodman (1980) se refirié a la relevancia
como una dimension de la congruencia, que constituye el grado en que la
informacidn contenida en el estimulo contribuye a identificar el mensaje

principal” (p.97).

Ademéas de esta definicion, Goodman (1980) se refirio a la

relevancia como “el aspecto que define la importancia que le da el
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individuo a determinado item al relacionarlo con un tema especifico. Los
items que tienen alta relevancia estdn intimamente relacionados con el
tema y los de baja relevancia tienen poca importancia para comprender el

mismo” (p.98).

A medida que un item disminuye su relevancia, su relacion con el
tema disminuye hasta el punto en que la asociacién logica con el tema se

pierde.

Memoria:

El autor Sdnchez Zapatero (2009) plantea en cuanto al concepto de
memoria, que la misma es “la facultad mental que poseen los seres
humanos de conservar acontecimientos del pasado producidos en su
presencia y relacionarlos con experiencias y situaciones nuevas con las

que guardan algun tipo de semejanza” (p.33).

Otros autores definen la memoria como la capacidad de conservar y
evocar mentalmente, hechos pasados, reconociéndolos como

pertenecientes a nuestra experiencia anterior y localizdndolo en el tiempo.

La memoria esta relacionada directamente con el recuerdo lo cual es

la reproduccién de algo vivido anteriormente.

En la publicidad la memoria y el recuerdo son fundamentales ya que
constituyen dos aspectos esenciales en el proceso de toma de decisiones

que hace el individuo en cuanto a piezas comunicacionales o marcas.

Intencion conductual:

“La intencion conductual por otro lado, y de acuerdo con Fishbein y

Ajzen (1975) se refiere a la localizacion de una persona en una dimension
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de probabilidad subjetiva que incluye una relacion entre la persona misma

y alguna accién” (Martin, 2005, p.95)

Hausenblas, Carron y Mack (1997) también definen a la intencion
conductual como un “constructor motivacional, que representa qué tan
fuertemente las personas estan dispuestas a intentar realizar una conducta

y cuanto esfuerzo tienen planeado invertir en ella” (p. 43).

La intencién de actuar de una persona depende de dos determinantes
bésicos; uno de naturaleza personal y otro que representa la influencia

social.

El factor personal es la actitud hacia la realizacion de la conducta.
Este factor se refiere a la evaluacion positiva 0 negativa que hace la
persona sobre llevar a cabo o no determinada accion; es decir, el juicio que

hace la persona de si es bueno o malo actuar de una manera u otra.

Maria Martin (2005) plantea que la actitud hacia llevar a cabo una
conducta “es una funcidn de las consecuencias percibidas de llevar a cabo
esa conducta y de la evaluacion que hace la persona de esas

consecuencias” (p. 98).

En cuanto al factor social, no es mas que la norma subjetiva la cual
refleja la percepcion de la presion social que experimenta una persona

acerca realizar o no una conducta determinada.

Tomando en cuenta los aspectos tedricos presentados en paginas
anteriores, y las consideraciones psicologicas resefiadas, este trabajo
permitird conocer los efectos sobre la audiencia objetiva de la publicidad

realizada en el cine.
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II. MARCO METODOLOGICO

Para llevar a cabo este estudio se plante6 un objetivo general y

varios objetivos especificos resumidos a continuacion en los siguientes:

Objetivo general:

Determinar los efectos que genera en la audiencia objetiva de este
Trabajo Especial de Grado, la exposicion de mensajes publicitarios en el

cine de la marca PEPSI.

Objetivos especificos:

e Definir el perfil de la audiencia objetivo que observd mensajes
publicitarios de la marca PEPSI en el cine.

e Establecer el nivel de reconocimiento que tiene la audiencia objetivo
del mensaje publicitario y de la marca PEPSI.

e Conocer el grado de recuerdo que tiene la audiencia objetivo de los
elementos del mensaje publicitario de PEPSI visto en la sala de cine.

e Identificar el cambio de actitud de la audiencia objetivo, luego de

haber visto el mensaje publicitario de PEPSI.

Modalidad

De acuerdo con el Manual del Tesista y segun las normas
establecidas por la Escuela de Comunicacion Social de la UCAB, este
Trabajo Especial de Grado se realizo bajo la Modalidad I: Estudio de
mercado. Esta modalidad se define como un &rea de investigacion que
abarca todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad, la
medicion y andlisis de variables pertinentes para el disefio e

implementacion de estrategias de mercadeo.
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En esta modalidad se incluyen investigaciones que tengan relacion
con: analisis del entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia, h&bitos
y actitudes de consumo, imagen de marca para productos y servicios,
segmentacion de mercados, analisis de sensibilidad de precios,
posicionamiento de productos, efectividad de medios, actividades
promocionales para un producto, impacto de estrategias publicitarias,
niveles de recordacion, estudios de canales de distribucion e

investigaciones sobre la fidelidad del consumidor.

Se seleccion6 el Estudio de Mercado debido a que esta investigacion
consistio en estudiar y analizar a la audiencia expuesta a mensajes
publicitarios en el cine; su perfil, sus habitos, asi como también el
posicionamiento de PEPSI en la mente de la audiencia objetivo, la
efectividad del cine como medio para hacer publicidad y el nivel de

recordacion de la marca.

Tipo de investigacion

La investigacion realizada es de tipo descriptiva, ya que el estudio se
centra principalmente en la enumeracion y exposicion de los hechos tal y
como se observaron; es decir, se parte de los resultados obtenidos en las
encuestas y entrevistas llevadas a cabo para conocer los efectos de los
mensajes publicitarios de la marca PEPSI sobre la audiencia objetiva y el
nivel de recordacion de la misma; todo esto sin manipular ninguna de las
variables. Asi mismo se considera adecuada este tipo de investigacion
debido a que “se midid, se pondero, y se determind el problema principal de
la investigacion preguntando basicamente qué se describe. No se parte de
una hipdtesis pero este tipo e investigacion si puede conducir a plantearlas”

(Jiménez y Carreras, 2002, p. 18).

Para cumplir con los objetivos de este Trabajo de Grado se aplica un

disefio de tipo no experimental. Su escogencia se debe a que “no se pretende
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manipular deliberadamente ninguna variable; se observan fendmenos tal y
como se dieron en su contexto natural, para despues analizarlos. No se
construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes,
no provocadas intencionalmente por la investigadora” (Gomez, 2006).
Ademés se considera no experimental con disefio transicional pues se
realizan las observaciones en un momento Unico en el tiempo. Y cuando
mide las variables de manera individual y reportan esas mediciones son

descriptivas

En relacion al tipo de investigacion de acuerdo al disefio el presente
estudio es una investigacion de campo, definida por Eyssautier (2006) como
“aquella en la que el mismo objeto de estudio sirve como fuente de
informacion para el investigador, el cual recoge directamente los datos
observados” (p. 97).

La investigacién de campo hecha en esta investigacion, utiliza la

técnica de observacion y la encuesta.

La descripcion realizada previamente encaja con el presente trabajo
debido a que se estudia la interrelacion de variables sociales y psicoldgicas
directamente en su ambiente; enfocadas en el caso del papel de la publicidad
como factor sociocultural predisponente a cambios de conductas en las
jovenes de 15 a 25 afios, asiduos a los cines del Municipio Chacao.

Sistema de variables

La tabla que se presenta a continuacion contiene la definicion de las
variables medidas en el Trabajo de Grado. A estas variables se le dio un
tratamiento tedrico, al mismo tiempo que se definieron de forma

operacional.
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Tabla 1. (Operacionalizacion de variables 1. Fuente: elaboracion propia)

Audiencia

Definicién conceptual

“Conjunto de personas
que reciben o son
susceptibles de recibir
mensajes de los canales,
medios y soportes de
comunicacion” (Mufoz,
2004)

Definicidn operacional

Personas que perciben
informacion sobre una
marca, producto o
mensaje a través de
distintos medios de
comunicacion.

Reconocimiento

“Proceso mediante el cual
un organismo identifica y
asimila un elemento o un
acontecimiento a un
esquema” (Doron, 2004)

Capacidad que tienen
los consumidores de
identificar informacién
sobre un mensaje,
marca o producto y que
puede afectar de forma
positiva 0 negativa su
actitud hacia los
mismos.

Elementos del

“Factores que comprenden

el mensaje y que son
susceptibles de captar la
atencion de las audiencias
y vehicular la exhortacion

dan forma a un mensaje

Componentes que le

y que crean en las
audiencias una idea
general de una marca,

mensaje

a la compra o rechazo de producto o servicio,

una marca o producto” influyendo en su
(Romero y Betés, 2005) decision de compra.
“Posicion o Modo de actuar o de
comportamiento que enfrentarse ante una

presenta un sujeto ante situacion, idea o

Actitud otra u otras personas 0 producto

bien ante determinado

objeto o situacion”
(Muiioz, 2004)
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Unidades de analisis, poblacion y muestra

Para lograr los objetivos planteados en esta investigacion se

analizaron los datos brindados por la siguiente unidad de anélisis:

Unidad de andlisis: Audiencia primaria de los mensajes
publicitarios. Esta unidad la conforman los jovenes entre 18 y 25
afios de edad que frecuentan las salas de cine del Municipio Chacao
y quienes son consumidores o posibles consumidores de la marca
PEPSI.

Poblacién y muestra:

La poblacion estuvo conformada por todas las personas que
asisten a las salas de cine ubicadas en el Municipio Chacao del
Distrito Capital.

Se tomo en cuenta las dos cadenas de cine principales en el
pais; Cinex y Cines Unidos. Las salas de cine seleccionadas fueron

las ubicadas en:

- Centro Comercial Sambil. Cinex y Cines Unidos.
- Centro Comercial San Ignacio. Cinex.

Asi mismo los mensajes publicitarios considerados en el
estudio fueron los proyectados en estas salas de cine
pertenecientes a la campafia publicitaria “Refréscalo Todo”,
especificamente el mensaje publicitario de la Liga Venezolana
de Béisbol Profesional con Pablo Sandoval y el mensaje
proyectado previo a las peliculas, producido por la alianza entre
PEPSI y Cinex. (Ver anexos)
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Para seleccionar la muestra a estudiar se utilizd un criterio
que consistid en determinar el ndmero de sujetos a encuestar,
multiplicando el numero de categorias de respuesta de las dos
preguntas simples con mas cantidad de opciones, y ese resultado se
multiplicd por 5. La muestra del estudio definitivo constd de 100
sujetos voluntarios con edades comprendidas entre 18 y 25 afios, de

los cuales el 51% fue de sexo femenino y el 49% de sexo masculino.

El muestreo se llevé a cabo afuera de las salas de cine
seleccionadas, una vez que los sujetos vieron la funcion de los
horarios comprendidos entre 5 de la tarde y 9 de la noche, los dias

jueves y viernes.

La seleccion de los sujetos se realizd de manera probabilistica
intencional por la autora del Trabajo de Grado, abordando a los
mismos segun su edad. Se le pregunté a cada uno este item y si

estaban dispuestos a responder la encuesta.

Instrumentos:

Las técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos son de
vital importancia para el desarrollo de la investigacion pues a través
de ellos podremos recabar la informacion necesaria del fenémeno o

grupo en estudio.

En relacion a estos aspectos, Urbano y Yuni (2006) define las
técnicas de recoleccion de datos como “un conjunto amplio de
procedimientos orientados al desarrollo de instrumentos de
evaluacion o medicién, a su aplicacion y uso de acuerdo a sus

caracteristicas.” (p. 57).
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GOmez (2006) define los instrumentos como “aquellos
medios materiales que registran datos observables que representan
verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador

tiene en mente”. (p. 122)

Para efectos de la presente investigacion se utilizo la técnica
de la encuesta, definida por Nogales (2004) como “una técnica que
pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de
sujetos acerca de si mismos, o en relacibn con un tema en
particular”. (p. 99). Dicha técnica permitira obtener la apreciacion de
los jovenes entre 18 y 25 afios visitantes de las salas de cine del

Municipio Chacao sobre los comerciales de la marca PEPSI.

Como instrumento para la encuesta se utilizé el cuestionario,
Cuyo objetivo no es mas que permitir a los sujetos expresar su
opinién sobre los comerciales observados en las salas de cine y
facilitar la medicion y analisis de los resultados que se obtendran

posteriores a su aplicacion.

La encuesta constd de 20 preguntas cerradas con varias
opciones de respuesta, de las cuales el sujeto seleccion6 una o varias
de dichas opciones para responder a cada item, segln era el caso. Se
determind que este instrumento era el méas adecuado para la
recoleccion de datos porque permite conocer la informacion que el
investigador necesita estudiar sin modificar el entorno. A través de
este instrumento el investigador puede realizar preguntas pertinentes
con la naturaleza de su trabajo, y obtener respuestas directas de los

sujetos de forma facil y rapida.
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Disefo de instrumentos de recoleccion

Modelo inicial de encuesta personal:

Edad: Ocupacién:
Sexo: Sector donde vive:
Estado Civil: Tipo de vivienda:

¢ Posee vehiculo?

Si
No

¢Practica algin deporte?

Si _ ¢Cual?
No _

¢ Tiene algin hobby?

Si ¢Cual?
No
¢Observo Ud. algin anuncio publicitario de la marca PEPSI durante la pelicula
que acaba de ver en la sala de cine?
Si
No_

¢Durante la pelicula recuerda alguna imagen referente a PEPSI?

Si iCual?
No

¢Del mensaje publicitario sobre PEPSI cual de estos elementos recuerda mejor?

Las imagenes

Las palabras

La mdsica -
Los personajes

¢De los siguientes elementos cual o cuales recuerda mejor como parte del audio del
mensaje publicitario de PEPSI?

Los dialogos

La musica

Otros sonidos
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¢Reconoce claramente el nombre de la marca dentro del mensaje publicitario?

Si ¢En qué elementos del comercial?

No

¢En cual de estas categorias calificaria a la marca PEPSI luego de ver el anuncio
publicitario?

Buena

Regular

Mala

¢Considera Ud. que el logotipo de la marca PEPSI va acorde con el producto?
Si

No

¢En cual otro lugar recuerda haber observado el logotipo de PEPSI?
Enlacalle

Enelhogar
Otro Especifique

¢Cual de estas emociones es la que mas predomina en Ud. al recordar el anuncio
publicitario de PEPSI?

Alegria

Tristeza

Nostalgia

Otro _ Especifique

¢ Qué beneficio considera que le brinda PEPSI luego de haber visto el anuncio
publicitario?

Le quita la sed
Satisface una necesidad emocional
Ninguno

¢Compraria el producto luego de haber visto su mensaje publicitario?

Si
No ¢Por qué?
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Validacion y ajuste

La validacién de los instrumentos de recoleccién de datos se llevo a

cabo por las siguientes personas:

- Blanca Criollo. Cl.: 4.767.695. Profesora de Metodologia de la
investigacion del area de Post grado de la Universidad Santa

Maria.

Esta persona sugirio replantear el Gltimo objetivo especifico.
Ordenar mejor los items de la encuesta y asignarle nimeros a
cada pregunta, asi como agregar un enunciado previo a las
preguntas para informar a los encuestados sobre la razén de ser
del instrumento. También se sugiri0 colocar la misma
informacién de la Operacionalizacion de Variables en la

encuesta.

- Alexander Sanchez. C.I.: 10.401.728. Profesor de Metodologia

de la investigacion de la Universidad Central de Venezuela.

Esta persona sugirio ordenar mejor los items de la encuesta y

asignarle nimeros a cada una.

- Joseé Colmenares. C.I: 7.910.321. Profesor de Metodologia de la
Investigacion jubilado, quien actualmente trabaja como asesor en

la Zona Educativa del Distrito Capital.

Esta persona sugirio reorganizar las preguntas de la encuesta
asignandole un nimero a cada una, asi como organizar mejor la

informacidn de la Operacionalizacion de Variables.
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I11. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Criterio de recoleccion de resultados:

Para el proceso de recoleccion y andlisis de resultados se separaron
las encuestas respondidas por los hombres, de las encuestas respondidas por

las mujeres en dos carpetas diferentes.

Las respuestas dadas por los sujetos se categorizaron con papel y
lapiz por medio de la asignacion de un numero a cada una. Una vez
asignados los numeros a todas las respuestas dadas por los encuestados, se
cred una base de datos en Excel contentiva de las 20 variables estudiadas en

la encuesta.

A cada opcion de respuesta se le colocd un valor nominal para hacer
mas sencillo el procesamiento de los datos.

Luego de tener la base de datos en Excel, se procedié a migrar la
misma al programa SPSS version 19.0 el cual cred una tabla contentiva de
todos los items; en la misma se llevé a cabo la sumatoria y resumen de las
respuestas obtenidas en cada una de las variables. Este programa permitio el

analisis posterior de los resultados arrojados.

Al tener la tabla general en SPSSS a cada pregunta se le cred un
grafico de columnas verticales y la tabla respectiva para resumir
visualmente los resultados. Para la discusion de los resultados, se
clasificaron las respuestas dadas por los sujetos en tres categorias: perfil de
la audiencia, percepcion y recuerdo tanto del mensaje publicitario como de
la marca y actitud de la audiencia objetivo luego de ver el mensaje

publicitario.
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Presentacion y descripcion de resultados

Los resultados mas relevantes para la investigacion se clasificaron en
tres categorias que resumen los objetivos especificos de este Trabajo
Especial de Grado:

- Perfil de la audiencia:

Las personas encuestadas se encontraban en un rango de
edades comprendidas entre 18 y 25 afios; la mayoria de los
sujetos lo representa el 26% de la muestra y fueron todos
aquellos encuestados con 22 afios de edad. También se encontro
que el menor porcentaje de encuestados representado por el 6%
lo comprenden los sujetos de 24 y 19 afios de edad

respectivamente.
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Figura 2. Gréfico de edades
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En cuanto al estado civil el 97% de la muestra eran solteros,
quedando asi un 3% representado por los sujetos que manifestaron estar

casados.

La mayoria de la muestra representada por el 74% manifestd que su
profesion es estudiante; el resto manifestd en proporciones variables

tener otras profesiones.
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Figura 3. Gréfico de distribucion de ocupacién

El 37% de la muestra manifestd residir en el Municipio Libertador y
un 18% en el Municipio Chacao.

Un 76% de la muestra respondid vivir en apartamento de sus padres

y un 3% en apartamento alquilado.

60% de los encuestados afirmaron no tener vehiculo propio.

La mayoria de la muestra representada por el 72% aseveré no

practicar ningin deporte. El resto respondié que practicaban deportes
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como fatbol (9%), softbol (5%), trotar o correr (5%), béisbol (4%) o
tenis (4%).

El 39% de los encuestados manifestd no tener ningin hobby y un

20% manifestd que su hobby era ir al cine.
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Figura 4. Gréafico de distribucion de hobby
Percepcidn y recuerdo:
La mayoria de la audiencia objetivo de esta investigacion
manifestd recordar el mensaje publicitario de PEPSI antes de la
pelicula; esta mayoria estuvo representada por el 86% de la

muestra.

87% de los encuestados afirmé que no recordaban haber visto

ninguna imagen referente a PEPSI durante la pelicula.
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De los 2 mensajes publicitarios de PEPSI proyectados para
las funciones, 80% de la muestra manifestd como elemento mas
recordado, las imagenes. El elemento del mensaje publicitario
que la muestra recuerda menos es la musica, opcion seleccionada

solo por un 1%.

Del audio de los mensajes publicitarios de PEPSI 55% de la
muestra respondio que recordaba mas la musica. El elemento que
menos recordd la muestra del audio fueron los didlogos, opcion
representada por un 85% de la muestra.

64% de la muestra manifestd haber reconocido el nombre de

la marca al final del mensaje publicitario recordado.

91% de la muestra afirmo que recuerda mas a PEPSI por

publicidad vista en la calle.

Actitud de la audiencia objetivo:

La mayoria de la muestra representada por un 69% luego de
ver los mensajes publicitarios de PEPSI, categorizé a la marca
como “buena” y ademds un 96% de los encuestados manifesto

considerar que hay concordancia entre el logo y la marca.

52% de los encuestados respondieron que la emocion mas
predominante en ellos luego de ver el mensaje publicitario
recordado fue la alegria. 47% de la muestra afirmo que el
mensaje publicitario recordado le generé una emocion diferente

a la alegria o ninguna.

59% de la muestra manifestd que luego de ver el mensaje

publicitario recordado, consideraban que el beneficio principal

52



Porcentaje

de PEPSI es quitar la sed, mientras que un 25% manifesto que el
beneficio de la marca es satisfacer una necesidad emocional. Un

16% considero que PEPSI no le genera ningun beneficio.

80% de los encuestados respondieron que luego de haber
visto el mensaje publicitario recordado de la marca, comprarian

PEPSI antes que a la competencia.

¢ Coémo categoriza a la marca PEPSI?
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:Como categoriza a la marca PEPSI?

Figura 5. Gréfico de categorizacion de la marca
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iCompraria el producto después de haver visto su mensaje publicitario?
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Figura 6. Gréafico de cambio de actitud
En cuanto al recuerdo de los mensajes publicitarios, se observé que
mayor cantidad de mujeres que de hombres, manifestaron recordar

algin mensaje publicitario de PEPSI visto antes de la pelicula.

Grafico de barras

i Observd
algun
mensaje
publicitario
de PEPSI?

M si
401 EHno

50

Recuento

209

femenino masculine

Sexo

Figura 7. Gréafico de correlacion entre sexo y recuerdo del mensaje

De los elementos que conformaron los mensajes publicitarios a los

cuales fue expuesta la audiencia objetivo de esta investigacion, mas
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mujeres que hombres manifestaron recordar mejor las imagenes; mas
hombres que mujeres manifestaron recordar mejor las palabras; una
mujer manifestd recordar mejor la musica y ningun hombre selecciond
esta respuesta. Por ultimo, mas mujeres que hombres manifestaron que

lo més recordado del mensaje publicitario fueron los personajes.

Grafico de barras

Elemento
mas
recordado
del
mensaje

B o cortesta
407 B imagenes
(1 palabras
W musica

[l personajes

S0

30+

Recuento

207

—

T
femenino masculino

Sexo

Figura 8. Gréafico de correlacidn entre sexo y elemento més recordado

Un mayor nimero de mujeres que de hombres manifestaron
que después de haber visto el mensaje publicitario de PEPSI que
recuerdan, categorizan a la marca como “buena” y mas hombres que

mujeres categorizan a PEPSI como “mala”.
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Figura 9. Gréafico de correlacidn entre sexo y categorizacion.

Un mayor numero de mujeres que de hombres respondieron que
recuerdan mas a PEPSI por publicidad que observaron en la calle que
por los mensajes publicitarios en el cine.
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Figura 10. Grafico de correlacion entre sexo y recuerdo de publicidad.

En cuanto a la emocion que mas predomina luego de haber
observado el mensaje publicitario de PEPSI que los encuestados recuerdan,

aun cuando no hay una diferencia significativa entre lo respondido por los

56



hombres y las mujeres, mas personas de sexo femenino que del sexo

masculino manifestaron que la emocioén méas predominante fue la alegria.
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Figura 11. Grafico de correlacion entre sexo y emocion.

Con relacion al beneficio que los encuestados consideraron que
brinda PEPSI luego de haber visto el mensaje publicitario que recordaron al
momento de responder la encuesta, mas hombres que mujeres manifestaron
considerar que el beneficio es funcional porque les quita la sed, mientras
que mas mujeres que hombres respondieron que el beneficio es emocional

porque la marca satisface una necesidad de este tipo.
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Figura 12. Grafico de correlacion entre sexo y beneficio considerado.
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Al medir el cambio de actitud en la audiencia objetivo luego de

haber visto el mensaje publicitario de PEPSI que recordaron al responder la

encuesta, se observé que tanto mujeres como hombres en la misma

proporcion comprarian la marca antes que a la competencia.
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Figura 13. Grafico de correlacion entre sexo y decision de compra.
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Discusion de resultados

Al relacionar la variable sexo con la variable recuerdo, se obtiene
una correlacion de 12,2% entre ambas la cual se considera muy baja; es
decir, que el recuerdo del mensaje publicitario de PEPSI no estd muy
relacionado con el sexo de los encuestados. La diferencia de sexo no es un

factor muy relevante al determinar quien recuerda mas el mensaje.

86% de los encuestados, hombres y mujeres, manifestaron recordar
haber visto algiin mensaje publicitario de PEPSI mientras estuvieron en la
sala de cine. Segln lo planteado por Sanchez Zapatero (2009) sobre el
concepto de memoria, este alto porcentaje indica que en el mensaje
publicitario que los encuestados recuerdan, hay elementos visuales y
auditivos que les permite relacionar dicho mensaje, con experiencias y
situaciones vividas y semejantes, haciendo posible la retencion y recuerdo

del mismo.

Segun lo plateado por Goodman (1980) la relevancia de los
elementos utilizados en el mensaje publicitario que recuerda la audiencia,
tiene que ver con el recuerdo; es decir, en el mensaje hay elementos que son
de alta importancia para los individuos, lo cual les permite relacionarlo con
un tema especifico y relevante para ellos. La relevancia definida por
Goodman, permite coincidir con los resultados obtenidos en cuanto al item
recuerdo. El mensaje es de alta relevancia para los encuestados, y eso

promueve su recuerdo.

Este resultado permite afirmar, segun lo planteado por Rodriguez V.
(2007) sobre el espacio publicitario en cine, que realmente los estudios no se
equivocan y las audiencias en el cine estan cada vez mas dispuestas a captar
y recordar los mensajes proyectados en este medio; no demuestran rechazo
frente a la publicidad, ni la consideran invasiva. El cine es un medio que se
adapta a cualquier marca.
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Segun los datos brindados por Cinex (2010) y Cines Unidos (2010),
y expuestos previamente, ambas empresas recurren a variados formatos
publicitarios para vender los productos de los distintos anunciantes. Asi
como Cines Unidos utiliza la publicidad en los productos, la distribucion de
volantes en taquilla o los “Video Wall”, y Cinex las “trivias” o el “Mix
Ideal 7, ambas empresas disponen de la posibilidad de proyectar comerciales

para vender a las marcas.

Todos los formatos publicitarios de los cuales disponen las empresas
de cine venezolanas para ofrecer a los anunciantes, generan un nivel de
recuerdo en las audiencias, pero siguen siendo significativos los efectos
medibles y comprobables que tienen los mensajes publicitarios proyectados

en comerciales, en este caso de la marca PEPSI, sobre las audiencias.

Segln el estudio hecho por la empresa Cinex en 1998, la tasa de
recuerdo de mensajes publicitarios en cine era de 80%. Este porcentaje de
acuerdo a los resultados arrojados por esta investigacion, aumentd en un
6%, ya que 86% de los encuestados manifestaron recordar haber visto algln
mensaje publicitario de PEPSI mientras estuvieron en la sala de cine.

Sobre los elementos del mensaje publicitario planteado por Romero
(2005) y mencionado en la Operacionalizacion de variables expuesta
anteriormente, es posible recordar que un mensaje publicitario de una marca
cualquiera, comprende aspectos visuales y auditivos capaces de captar la
atencion de las audiencias y generar la compra o rechazo de un determinado

producto.

En esta investigacion se considero el recuerdo o no que tiene la
audiencia objetivo de este trabajo, de elementos visuales y elementos
auditivos, ya que ambos son igualmente influyentes en el cambio de actitud

respecto a PEPSI como marca objeto de estudio de esta investigacion.

60



De los elementos mas recordados del mensaje publicitario de PEPSI
el mayor porcentaje lo tienen las imagenes, pues el 80 % de los encuestados
selecciond esta opcion de respuesta. Este item se relaciona con lo planteado
por Mizrahi y Molina (2005) sobre relevancia y expectativa, ya que las
imagenes utilizadas en el mensaje que recuerdan los encuestados guardan
estrecha relacion con situaciones comunes y reconocibles por los sujetos, lo

cual fomenta el recuerdo de este elemento por encima de otros.

Es evidente como las ventajas de hacer publicidad en cine planteadas
por Rodriguez, Suarez y Garcia (2008) y mencionadas anteriormente, se
reflejan en los resultados referentes al recuerdo de las imagenes del mensaje
publicitario de PEPSI por sobre otros elementos. Estos tres autores plantean
entre otras cosas, lo apropiado del cine como medio para publicitar
productos de consumo, sobre todo para el pablico joven.

Las imagenes como elemento mas recordado del mensaje
publicitario de PEPSI, son utilizadas de manera que la audiencia joven,
quien es la mas asidua al cine, se identifique con estas generando
reconocimiento, alto impacto y afinidad con la audiencia objetivo. Esto
explica el porqué del recuerdo de este elemento por encima de la musica, los

personajes o los dialogos.

Los mensajes publicitarios de la marca PEPSI a los cuales se expuso
la audiencia objetivo de esta investigacion, contienen elementos visuales,
como ya se menciond, y elementos auditivos igualmente importantes para el

recuerdo de dichos mensajes.

A los encuestados se les preguntd sobre qué recordaban sobre el
audio del mensaje publicitario de PEPSI, que venia a su memoria en el
momento de aplicar la encuesta. Sobre esto, poco mas de la mitad de los
sujetos afirmd recordar mas la musica que otros elementos del audio del

mensaje.
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La relacién entre el sexo y la musica como elemento mas recordado
del audio, es de 3,80%, esto quiere decir, que ser mujer u hombre no influye
de manera significativa sobre recordar mas o no este elemento. La diferencia
entre el nimero de mujeres que seleccionaron esta opcion de respuesta y el

numero de hombres que también lo hicieron, no es muy significativa.
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Figura 14. Grafico de correlacion entre sexo y masica como elemento mas

recordado del audio.

Este resultado permite relacionar lo planteado por Rodriguez, Suarez
y Garcia (2008) respecto al cine como medio publicitario, con los datos
obtenidos ya que ciertamente, la capacidad del medio debido a sus
condiciones técnicas, ofrece mejores condiciones para la difusién de los
anuncios. “Ningun otro es capaz de utilizar la imagen y el sonido con un

nivel comparable de calidad” (p.146).

Las innovaciones en los sistemas de audio y en las condiciones
técnicas de las salas de cine del pais, hacen posible que las audiencias
perciban mejor elementos como la musica o las imagenes; esto permite

entonces que el recuerdo de marcas como PEPSI y sus mensajes
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publicitarios sea cada vez mayor, favoreciendo de esta manera la presencia

de las marcas en las mentes de los consumidores.

El sonidos Dolby Digital implementado por empresas como Cinex
(2010) y Cines Unidos(2010) en las salas, facilita el recuerdo de los
elementos auditivos de los mensajes publicitarios, lo cuales generan una
actitud positiva en el consumidor si los mismos se igualan con sus

expectativas y su perfil como audiencia.

Dentro de los elementos auditivos de los mensajes publicitarios de
PEPSI también se identifican didlogos entre los personajes que los
protagonizan. La relacion entre el sexo y el recuerdo de estos dialogos, no es
significativa. Al cruzar estas dos variables, se encontrd que su correlacion es
de 3,60%. Esto quiere decir que ser hombre o mujer no es un factor
altamente determinante a la hora de medir quien recuerda mas o menos los

dialogos como parte del audio del mensaje publicitario de PEPSI.

Los resultados arrojados al hacer esta pregunta comprueban lo
mencionado anteriormente, ya que la diferencia entre mujeres que
seleccionaron los didlogos como elemento mas recordado del audio del
mensaje publicitario y hombres que hicieron la misma seleccion es de 1 sola

persona.
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Figura 15. Grafico de correlacion entre sexo y dialogo como lo méas

recordado del audio

Al igual que lo ocurrido con la correlacion entre la variable sexo y el
recuerdo de la musica o los dialogos como parte del audio del mensaje
publicitario de PEPSI, al relacionar el sexo con el recuerdo de otros sonidos
sobre el resto de los elementos del audio, se obtuvo una muy baja
correlacion entre ambos. La misma es de 5,70% lo cual permite afirmar que
el sexo no es determinante para definir si los sujetos de sexo masculino

recuerdan mas este elemento que los sujetos de sexo femenino.
La diferencia entre hombres y mujeres que afirmaron recordar otros

sonidos como parte del audio, sobre el resto de los elementos no es

significativa.
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A los encuestados también se les pidi6 contestar en qué otro medio
recuerdan haber visto publicidad de PEPSI, resultando que el 91% afirmé

recordar a la marca por publicidad vista en el calle.

Las ventajas y los resultados obtenidos de hacer publicidad en cine,
son comparables con la publicidad exterior, segin lo afirmado por
Rodriguez, Suarez y Garcia (2008) previamente. Si el 91% de los
encuestados manifestaron recordar a PEPSI por publicidad vista en la calle y
86% manifestd recordar haber visto un mensaje publicitario de la marca en
la sala de cine, es posible entonces aseverar que si bien el cine es un medio
eficaz para la publicidad de las marcas, la publicidad exterior sigue siendo

mucho mas eficaz para el recuerdo de las mismas.

Todos los mensajes publicitarios buscan vender las bondades de las
marcas Yy favorecer la recordacién de la misma. PEPSI no es una excepcion.
A la audiencia objetivo de esta investigacion se le pidié responder cual es el
beneficio que ellos y ellas consideran que la marca les brinda luego de

haber visto el mensaje publicitario que recuerdan.

Al relacionar el sexo con el beneficio considerado se obtuvo una

correlacion baja debido a que solo es de 24,2%. Esto indica que el sexo no
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es un factor altamente determinante para conocer los beneficios
considerados por la audiencia, aun cuando sigue existiendo una diferencia

entre las consideraciones que tienen mujeres y hombres.

Poco mas de la mitad de los encuestados manifestd que consideran
que el beneficio de la marca es funcional ya que segun ellos, PEPSI sirve
para quitar la sed. Respecto a este item mas hombres que mujeres
seleccionaron esta respuesta, mientras que mas mujeres que hombres
afirmaron considerar que PEPSI sirve para satisfacer una necesidad

emocional.

Es posible concordar con lo planteado por Pacheco (s.f.) sobre la
conducta del consumidor y la relacién con el sexo al observar los resultados
obtenidos en este item. Los hombres son mas racionales e indiferentes a
mensajes complicados o0 emotivos pues su percepcion es concreta. Esto
permite explicar por qué mas hombres que mujeres consideran que PEPSI

brinda un beneficio funcional.

Las mujeres por otro lado, y siguiendo lo planteado por Pacheco
(s.f.) en apartados anteriores, son mas emotivas y se fijan mas en los
aspectos emocionales de los mensajes publicitarios. Su percepcion segin el
autor, tiende a lo abstracto. Esto explica por que mas mujeres que hombres

consideran que el beneficio de PEPSI es emocional.

Los efectos del mensaje publicitario de PEPSI varian entonces segun
el sexo. La percepcion sera un poco distinta entre mujeres y hombres. Esto

se evidencia por ejemplo, en este item.

Al igual que con el item anterior, la correlacion entre el sexo y la
actitud de compra o rechazo hacia PEPSI como marca es muy baja; la
misma es de un 4%. Esto quiere decir que de nuevo, el sexo no es un factor
determinante al momento de definir quienes comprarian mas o menos a la

marca.
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El mismo numero de hombres que de mujeres afirmaron que
comprarian PEPSI después de haber visto el mensaje publicitario recordado

al momento de responder la encuesta.

Pacheco (s.f.) se refiere a la conducta del consumidor segun el sexo
como una actitud determinada por las diferencias conductuales entre

hombres y mujeres.

En los resultados obtenidos en esta pregunta y en la anterior reflejan
que ciertamente los hombres consideran que la marca les brinda un
beneficio distinto al considerado por las mujeres, pero ambos respondieron
que comprarian la marca. La explicacion a este fendmeno la adelanta
Pacheco (s.f.) al plantear que en la decision de compra no solo influyen los
factores conductuales diferentes segun el sexo, sino que también influyen

factores como la cultura y la sociedad.

Asi como la cultura y los elementos sociales influyen en la decision
de compra de hombres y mujeres, también es posible afirmar, de acuerdo
con los resultados obtenidos en este item, que personas de ambos sexos
tienen razones diferente pero igual de validas para considerar comprar 0 no
a PEPSI. Los hombres la comprarian porque les quita la sed, pero las
mujeres la comprarian porque satisface una necesidad emocional presente

en ellas.

80% de los encuestados manifestaron que el mensaje publicitario de
PEPSI que recuerdan haber visto mientras estaban en la sala de cine, los

incita a comprar el producto.

La conducta y la actitud del consumidor esta determinada por varios
factores que segun lo planteado por Molero (2009) previamente sobre la
conducta del consumidor van desde lo econdémico, pasan por lo psicolégico
hasta lo motivacional. Que los hombres compren PEPSI porque segun es un
producto funcional, responde a la explicacion que el autor da sobre las
decisiones del consumidor, quien en principio suele comportarse de forma
racional.
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Molero (2009) también plantea que muchas veces la conducta pasa
de lo racional a lo psicoldgico; esto explica como las mujeres comprarian
PEPSI por su beneficio emocional. Los sujetos de sexo femenino van mas

alla al momento de decidir qué comprar y por que.

La actitud de las personas de llevar a cabo una conducta, segun lo
planteado por Maria Martin (2005) anteriormente, variard segin la
evaluacion que cada sujeto realice de las consecuencias que le traerd
comprar 0 no determinado producto. De nuevo estas consecuencias seran
distintas dependiendo del sexo; esto lo evidencian los resultados obtenidos

en esta investigacion.
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CONCLUSIONES

Este Trabajo Especial de Grado permite concluir que los efectos
generados por los mensajes publicitarios de PEPSI, son positivos ya que
fomentan el recuerdo, la presencia en la mente del consumidor e incitan a la
compra del producto, pues la audiencia objetivo prefiera a la marca por

encime de su competencia directa.

El cine como herramienta para publicitar marcas continlia siendo de
gran eficacia y utilidad. EI porcentaje de recuerdo de las marcas a través de
la percepcion de mensajes publicitarios no invasivos, ha aumentado a

medida que transcurren los afios.

Las audiencias cada vez son mas exigentes pero también mas
reciprocas a recibir aquello que las marcas desean ofrecer. Un amplio
conocimiento del consumidor, hace posible la realizacion de mensajes
publicitarios con elementos visuales y auditivos capaces de generar empatia
entre persona y producto. Conocer al consumidor es conocer las maneras
mas eficientes de vender, de hacer publicidad y de aprovechar los recursos

que ofrecen medios publicitarios como el cine.

El mercado es cada vez mas competitivo y es evidente que el mismo
estd conformado en su mayoria por una poblacién joven. Si bien en este
Trabajo Especial de Grado se evidencia que el cine es un medio publicitario
capaz de ofrece ventajas eficaces, también se evidencia como la publicidad

exterior esta un paso delante de este importante medio audiovisual.

PEPSI es una marca que goza de reconocimiento en Venezuela y en
la poblacion joven, objetivo de esta investigacion. El posicionamiento y
recuerdo de la misma es positivo, tal vez por esa amplia trayectoria, pero la
marca no debe confiarse pues existe una competencia presente en todo
momento, que goza de tradicion y que también esta presente en la mente del

consumidor.
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La actitud del consumidor hacia PEPSI como marca es positiva. En
esta investigacion los resultados arrojados permiten concluir que los
mensajes publicitarios de la marca utilizan apropiadamente elementos
visuales como las imagenes, o elementos auditivos como la musica para
generar relacion con la audiencia conduciendo en la mayoria de los sujetos

una actitud enfocada a la compra.

Asi mismo, la tecnologia continGa siendo un factor importante en
cuanto a publicidad se refiere. Las salas de cine venezolanas han utilizado
recursos tecnoldgicos de avanzada para proporcionar al consumidor una
experiencia completa al momento de disfrutar de una pelicula. La
experiencia para algunos consumidores, a veces resume la razon principal
por la cual ir al cine, sigue siendo una de las actividades preferidas por la

poblacién venezolana.

Al hacer publicidad es posible crear necesidades o satisfacerlas;
necesidades funcionales o emocionales, que existen en las mentes de los
consumidores o que son posibles de crear. Saber aprovechar lo que el cine
nos ofrece como medio, mas all4 del conformismo de sélo utilizar otras
herramientas publicitarias garantiza éxito, y si esto se combina con un plan
de medios que incluya esas otras herramientas, es posible construir

supermarcas presentes siempre en las audiencias que sean el objetivo.
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RECOMENDACIONES

Asi como en esta investigacion se afirma que el cine continda siendo
un medio efectivo para hacer publicidad, al menos en el caso de PEPSI
como marca, también se recomienda tomar en cuenta los efectos de la
publicidad exterior sobre los consumidores, ya que es un medio que genera
resultados méas optimos al momento de medir el recuerdo que tienen las

audiencias de determinadas marcas.

Se recomienda estudiar el perfil de las audiencias mas
profundamente. Saber qué hacen, qué desean y qué esperan las personas que
van al cine, permitiria ganar espacios en este medio, aumentando su
efectividad a la hora de hacer publicidad. Si se conoce muy bien al
consumidor, es posible aprovechar cine como medio de una forma mas
amplia y efectiva, llegando incluso a igualar sus efectos con los de la
publicidad exterior, la cual continGa siendo la forma de publicidad mas

efectiva.

Es importante que los anunciantes tengan presente que Venezuela es
un pais joven, la mayoria de las audiencias la conforman personas de poca
edad que siguen disfrutando de ir al cine y que cada vez son mas exigentes y
tienen méas expectativas. El cine retne a muchos consumidores y a posibles
consumidores; sigue siendo una de las actividades preferidas por las
personas. Se deben crear mensajes buenos e impactantes; es decir, mensajes
qgue generen una actitud positiva hacia los productos, que fomenten su
compra. Es necesario tomar en cuenta mas y mejores formas de llegar a las

personas.

Se recomienda estudiar el efecto de la asociacion hecha por PEPSI
con Cinex S.A, en cuanto a como el consumidor se ha adecuado a la
publicidad existente en todos los puntos de venta, sin tomarla en cuenta al
recordar la marca y considerarla para la compra, ya que el mismo se ha
habituado a la existencia de dicha publicidad quedando la marca como parte

del escenario y no como publicidad.
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ANEXO A.

Modelo definitivo de encuesta personal realizada a la audiencia

objetiva
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La siguiente encuesta corresponde a parte del instrumento del trabajo de
grado “Estudio sobre los efectos de la publicidad en cine sobre la audiencia
entre 18 y 25 aifios que frecuenta el Municipio Chacao. Caso PEPSI” para la
obtencion del titulo de Lic. en Comunicacion Social, mencion Comunicaciones
Publicitarias. Se le pide responder las siguientes preguntas:

1. Edad: 4. Ocupacion:
2. Sexo: 5. Sector donde vive:
3. Estado Civil: 6. Tipo de vivienda:

7. i Posee vehiculo?

si
No

8. ¢Practica algun deporte?

St ¢Cual?
No

9. ¢ Tiene algin hobby?

Si ¢Cual?
No

10. {Observé Ud. algln anuncio publicitario de la marca PEPSI durante la pelicula
que acaba de ver en la sala de cine?

Si
No
11. ;Durante la pelicula recuerda alguna imagen referente a PEPSI?

Si ¢Cual?
No

12. ;Del mensaje publicitario sobre PEPSI cual de estos elementos recuerda mejor?

Las imagenes

Las palabras

La mdsica L
Los personajes

13. ¢De los siguientes elementos cual o cuéles recuerda mejor como parte del audio
del mensaje publicitario de PEPSI?

Los didlogos
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La masica
Otros sonidos
14. ;Reconoce claramente el nombre de la marca dentro del mensaje publicitario?

Si ¢En qué elementos del comercial?
No

15. ¢En cual de estas categorias calificaria a la marca PEPSI luego de ver el anuncio
publicitario?

Buena

Regular

Mala

16. ¢Considera Ud. que el logotipo de la marca PEPSI concuerda con el producto?
Si

No__

17. ¢En cual otro lugar recuerda haber observado publicidad de PEPSI?
Enlacalle

Enel hogar
Otro Especifique

18. ¢ Cuél de estas emociones es la que mas predomina en Ud. al recordar el anuncio
publicitario de PEPSI?

Alegria

Tristeza

Nostalgia

Otro _ Especifique

19. ¢ Qué beneficio considera que le brinda PEPSI luego de haber visto el anuncio
publicitario?

Le quita la sed
Satisface una necesidad emocional
Ninguno

20. ;Compraria el producto luego de haber visto su mensaje publicitario?

Si
No ¢Porqué?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO B.

Planilla de validacién del instrumento firmada
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CONSTACIA DE VALIDACION

Yo portador de la cédula

de identidad nimero y en calidad de profesor de la

materia Metodologia de la investigacion, valido la encuesta personal
realizada por la bachiller Adriana Coromoto Garcia Rivas como instrumento
de recoleccién de informacion del trabajo especial de grado realizado por la
misma, el cual constituye un requisito para la obtencion del titulo de
Licenciada en Comunicacion Social, mencién comunicaciones publicitarias

otorgado por la Universidad Catolica Andrés Bello.

Firma
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ANEXO C.

Planilla de validacién del instrumento firmada
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CONSTACIA DE VALIDACION

Yo portador de la cédula

de identidad nimero y en calidad de profesor de la

materia Metodologia de la investigacion, valido la encuesta personal
realizada por la bachiller Adriana Coromoto Garcia Rivas como instrumento
de recoleccién de informacion del trabajo especial de grado realizado por la
misma, el cual constituye un requisito para la obtencion del titulo de
Licenciada en Comunicacion Social, mencién comunicaciones publicitarias

otorgado por la Universidad Catolica Andrés Bello.

Firma
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ANEXO D.

Planilla de validacién del instrumento firmada
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CONSTACIA DE VALIDACION

Yo portador de la cédula

de identidad numero y en calidad de profesor de la

materia Metodologia de la investigacion, valido la encuesta personal
realizada por la bachiller Adriana Coromoto Garcia Rivas como instrumento
de recoleccién de informacién del trabajo especial de grado realizado por la
misma, el cual constituye un requisito para la obtencion del titulo de
Licenciada en Comunicacion Social, mencion comunicaciones publicitarias

otorgado por la Universidad Catdlica Andrés Bello.

Firma
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ANEXO E. Tabla de contingencia 1.

Sexo * ¢ Observé algin mensaje publicitario de PEPSI?

Tabla de contingencia

Recuento
¢,Observo algin mensaje
publicitario de PEPSI?
Si No Total
Sexo femenino 46 5 51
masculino 40 9 49
Total 86 14 100
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ANEXO F. Tabla de contingencia 2.

Sexo * Elemento mas recordado del mensaje

Tabla de contingencia

Recuento
Elemento més recordado del mensaje
no
contesta | imagenes | palabras | misica | personajes| Total
Sexo femenino 0 42 4 1 4 51
masculino 2 38 8 0 1 49
Total 2 80 12 1 5 100
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ANEXO G. Tabla de contingencia 3.

Sexo * Dialogo como lo més recordado del audio

Tabla de contingencia

Recuento
Didlogo como lo més recordado
del audio
no si Total
Sexo femenino 44 7 51
masculino 41 8 49
Total 85 15 100
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ANEXO H. Tabla de contingencia 4.

Sexo * Musica como lo mas recordado del audio

Tabla de contingencia

Recuento
Musica como lo mas recordado
del audio
no si Total
Sexo femenino 22 29 51
masculino 23 26 49
Total 45 55 100




ANEXO I. Tabla de contingencia 5.

Sexo * Otros sonidos como lo mas recordado del audio

Tabla de contingencia

Recuento
Otros sonidos como lo més
recordado del audio
no si Total
Sexo femenino 37 14 51
masculino 33 16 49
Total 70 30 100




ANEXO J. Tabla de contingencia 6.

Sexo * ¢ Como categoriza a la marca PEPSI?

Tabla de contingencia

Recuento
¢,Como categoriza a la marca PEPSI?
buena regular Mala Total
Sexo  femenino 40 10 51
masculino 29 15 49
Total 69 25 100
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ANEXO K. Tabla de contingencia 7.

Sexo * ¢En cual otro lugar recuerda haber observado publicidad
de la marca?

Tabla de contingencia

Recuento
¢En cual otro lugar recuerda haber observado
publicidad de la marca?
en la calle en mi hogar en otro lugar Total
Sexo  femenino 48 2 1 51
masculino 43 0 6 49
Total 91 2 7 100
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ANEXO L. Tabla de contingencia 8.

Sexo * ¢ Qué beneficio considerada que le brinda después de ver
el comercial?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué beneficio considerada que le brinda después
de ver el comercial?
satisface una
necesidad
quita la sed emocional otro o ninguno Total

Sexo  femenino 24 16 11 51

masculino 35 9 5 49
Total 59 25 16 100
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ANEXO M. Tabla de contingencia 9.

Sexo * ¢ Compraria el producto después de haber visto su
mensaje publicitario?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Compraria el producto después
de haber visto su mensaje
publicitario?
si no Total

Sexo  femenino 40 11 51

masculino 40 9 49
Total 80 20 100
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Estadisticos

Zona donde
Edad Sexo Estado Civil Ocupacion vive
Vélidos 100 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0 0
Estadisticos
¢ Observé algin
mensaje
Tipo de Posesién de ¢Practica algin | ¢Tiene algin publicitario de
vivienda vehiculo deporte? hobby? PEPSI?
Validos 100 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0 0
Estadisticos
¢Recuerda
haber visto
alguna imégen Otros sonidos
de Pepsi Elemento mas | Dialogo como lo | Masica como lo | como lo més
durante la recordado del | més recordado | mas recordado | recordado del
pelicula? mensaje del audio del audio audio
N Vélidos 100 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0 0
Estadisticos
¢En cual otro
lugar recuerda
Reconocimiento ¢Considera que haber Emocion que
del nombre del ¢,Como el logo observado mas predomina
la marca dentro | categorizaala | concuerda con | publicidad dela | al recordar el
del mensaje marca PEPSI? la marca? marca? mensaje
N Validos 100 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0 0

Estadisticos

¢, Qué beneficio
considerada
que le brinda

después de ver

¢ Compraria el
producto
después de
haver visto su

mensaje

el comercial?

publicitario?




N Validos 100 100
Perdidos 0 0
Tabla de frecuencia
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 18,00 8 8,0 8,0 8,0
19,00 6 6,0 6,0 14,0
20,00 13 13,0 13,0 27,0
21,00 9 9,0 9,0 36,0
22,00 26 26,0 26,0 62,0
23,00 23 23,0 23,0 85,0
24,00 6 6,0 6,0 91,0
25,00 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  femenino 51 51,0 51,0 51,0
masculino 49 49,0 49,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Estado Civil
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  soltero 97 97,0 97,0 97,0
casado 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Ocupacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  estudiante 74 74,0 74,0 74,0
ingeniero 4 4,0 4,0 78,0
administrador 4 4,0 4,0 82,0
comerciante 6 6,0 6,0 88,0
contador 2 2,0 2,0 90,0
auxiliar de biblioteca 3 3,0 3,0 93,0
cajero 2 2,0 2,0 95,0
fiscal 1 1,0 1,0 96,0
odontélogo 2 2,0 2,0 98,0
psicélogo 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Zona donde vive
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Libertador 37 37,0 37,0 37,0
Baruta 14 14,0 14,0 51,0
Sucre 7 7,0 7,0 58,0
Chacao 18 18,0 18,0 76,0
El Hatillo 7 7,0 7,0 83,0
Vargas 5 5,0 5,0 88,0
Guarenas 4 4,0 4,0 92,0
Los Salias 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Tipo de vivienda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos no contesta 1 1,0 1,0 1,0
apto. propio 8 8,0 8,0 9,0
apto. de padres 76 76,0 76,0 85,0
apto. alquilado 3 3,0 3,0 88,0
casa 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Posesion de vehiculo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  si 40 40,0 40,0 40,0
no 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
¢Practica algun deporte?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos no 72 72,0 72,0 72,0
béisbol 4 4,0 4,0 76,0
softbol 5 5,0 5,0 81,0
fatbol 9 9,0 9,0 90,0
dominé 1 1,0 1,0 91,0
tenis 4 4,0 4,0 95,0
trotar/correr 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




¢ Tiene algun hobby?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos no 39 39,0 39,0 39,0
playa 8 8,0 8,0 47,0
musica 10 10,0 10,0 57,0
gimnasio 8 8,0 8,0 65,0
leer 3 3,0 3,0 68,0
cine 20 20,0 20,0 88,0
patinar 2 2,0 2,0 90,0
practicar algun deporte 2 2,0 2,0 92,0
carreras/carros 1 1,0 1,0 93,0
chatear 2 2,0 2,0 95,0
surfear 2 2,0 2,0 97,0
bailar 2 2,0 2,0 99,0
fotografia 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
¢ Observé algin mensaje publicitario de PEPSI?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 86 86,0 86,0 86,0
no 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
¢Recuerda haber visto alguna imagen de Pepsi durante la pelicula?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  no contesta 1 1,0 1,0 1,0
no 87 87,0 87,0 88,0
en el envase de refresco 4 4,0 4,0 92,0
en un camion 1 1,0 1,0 93,0
cinex en asociacion con 2 2,0 2,0 95,0
PEPSI
en el comercial anterior a la 5 5,0 5,0 100,0
pelicula




¢Recuerda haber visto alguna imagen de Pepsi durante la pelicula?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos no contesta 1 1,0 1,0 1,0
no 87 87,0 87,0 88,0
en el envase de refresco 4 4,0 4,0 92,0
en un camion 1 1,0 1,0 93,0
cinex en asociacion con 2 2,0 2,0 95,0
PEPSI
en el comercial anterior a la 5 5,0 5,0 100,0
pelicula
Total 100 100,0 100,0
Elemento mas recordado del mensaje
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  no contesta 2 2,0 2,0 2,0
imagenes 80 80,0 80,0 82,0
palabras 12 12,0 12,0 94,0
musica 1 1,0 1,0 95,0
personajes 5 50 50 100,0
Total 100 100,0 100,0
Didlogo como lo mas recordado del audio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos no 85 85,0 85,0 85,0
si 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Musica como lo mas recordado del audio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos no 45 45,0 45,0 45,0
si 55 55,0 55,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Otros sonidos como lo més recordado del audio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos no 70 70,0 70,0 70,0
si 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Reconocimiento del nombre del la marca dentro del mensaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  no contesta 1 1,0 1,0 1,0
al final del comercial 64 64,0 64,0 65,0
en todo el comercial 10 10,0 10,0 75,0
en los dialogos 6 6,0 6,0 81,0
en el mostrador del 3 3,0 3,0 84,0
comercial
al principio del comercial 6 6,0 6,0 90,0
en la voz del locutor 5 5,0 5,0 95,0
en imagenes de fondo 1 1,0 1,0 96,0
no 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
¢COomo categoriza a la marca PEPSI?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos buena 69 69,0 69,0 69,0
regular 25 25,0 25,0 94,0
mala 6 6,0 6,0 100,0




¢Como categoriza a la marca PEPSI?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos buena 69 69,0 69,0 69,0
regular 25 25,0 25,0 94,0
mala 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
¢Considera que el logo concuerda con la marca?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos si 96 96,0 96,0 96,0
no 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢En cual otro lugar recuerda haber observado publicidad de la marca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos enlacalle 91 91,0 91,0 91,0
en mi hogar 2 2,0 2,0 93,0
en otro lugar 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Emocién que mas predomina al recordar el mensaje
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  no contesta 1 1,0 1,0 1,0
alegria 52 52,0 52,0 53,0
otra 0 ninguna 47 47,0 47,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




¢ Qué beneficio considerada que le brinda después de ver el comercial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos quitala sed 59 59,0 59,0 59,0
satisface una necesidad 25 25,0 25,0 84,0
emocional
otro o ninguno 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢Compraria el

producto después de haver visto su mensaje publicitario?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  si 80 80,0 80,0 80,0
no 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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GET

FILE='C:\Documents and Settings\Adriana\Mis documentos\adrianall].sav'.

DATASET NAME Conjunto de datosl WINDOW=FRONT.

CROSSTABS

/TABLES=sexo BY obsmen recimpep elmasrec diamasre musmasre osSonmasr

recnon categmar concloma otlupub emomaspr benefic decsomp
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

Tablas de contingencia

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores

perdidos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de
trabajo

Definicién de los perdidos

Casos utilizados

22-mar-2011 18:44:52

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
validos en los rangos especificados

para todas las variables de las tablas.




Sintaxis

Recursos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

CROSSTABS
ITABLES=sexo BY obsmen recimpep

elmasrec diamasre musmasre

00 00:00:12,063
00 00:00:16,875

osonmasr recnon categmar concloma

otlupub emomaspr benefic decsomp
/FORMAT=AVALUE TABLES
ISTATISTICS=CHISQ CC
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Dimensiones solicitadas 2

Casillas disponibles 174762
[Conjunto_de datosl] C:\Documents and Settings\Adriana\Mis

documentos\adrianal[l].sav
Resumen del procesamiento de los casos
Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Sexo * ¢ Observo algun 100 100,0% ,0% 100 100,0%
mensaje publicitario de
PEPSI?
Sexo * ¢ Recuerda haber 100 100,0% ,0% 100 100,0%
visto alguna imagen de
Pepsi durante la pelicula?
Sexo * Elemento mas 100 100,0% ,0% 100 100,0%
recordado del mensaje
Sexo * Didlogo como lo mas 100 100,0% ,0% 100 100,0%
recordado del audio
Sexo * Musica como lo mas 100 100,0% ,0% 100 100,0%
recordado del audio
Sexo * Otros sonidos como 100 100,0% ,0% 100 100,0%
lo més recordado del audio
Sexo * Reconocimiento del 100 100,0% ,0% 100 100,0%
nombre del la marca dentro
del mensaje




Sexo * ¢ Cémo categoriza a 100 100,0% 0 ,0%

la marca PEPSI?

Sexo * ¢,Considera que el 100 100,0% 0 ,0%
logo concuerda con la

marca?

Sexo * ¢ En cual otro lugar 100 100,0% 0 ,0%

recuerda haber observado
publicidad de la marca?
Sexo * Emocion que mas 100 100,0% 0 ,0%
predomina al recordar el
mensaje

Sexo * ¢, Qué beneficio 100 100,0% 0 ,0%
considerada que le brinda
después de ver el
comercial?

Sexo * ¢ Compraria el 100 100,0% 0 ,0%
producto después de haver

visto su mensaje

publicitario?

100

100

100

100

100

100

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Sexo * ¢, Observd algun mensaje publicitario de PEPSI?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Observo algin mensaje
publicitario de PEPSI?
si no Total
Sexo femenino 46 5 51
masculino 40 9 49
Total 86 14 100

Pruebas de chi-cuadrado




Sig.
asintotica Sig. exacta Sig. exacta

Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 1,5222 217
Pearson
Correccién por ,894 ,344
continuidad®
Razoén de 1,538 ,215
verosimilitudes
Estadistico exacto de ,258 172
Fisher
Asociacion lineal por 1,507 ,220
lineal
N de casos validos 100

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 6,86.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,122 ,217
N de casos validos 100
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Sexo * ¢ Recuerda haber visto alguna imagen de Pepsi durante la

pelicula?
Tabla de contingencia
Recuento
¢ Recuerda haber visto alguna imagen de Pepsi durante la pelicula?
cinex en
en el envase de asociacion con
no contesta no refresco en un camion PEPSI
Sexo  femenino 0 43 3 1
masculino 1 44 0
Total 1 87 4

Tabla de contingencia




Recuento

¢ Recuerda
haber visto
alguna imagen
de Pepsi
durante la

pelicula?

en el comercial

anterior a la
pelicula Total
Sexo femenino 3 51
masculino 2 49
Total 5 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asint6tica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,173° ,673
Razon de verosimilitudes 3,992 ,551
Asociacion lineal por lineal , 714 ,398
N de casos validos 100

a. 10 casillas (83,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,49.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,175 ,673
N de casos vélidos 100
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Sexo
Sexo * Elemento mas recordado del mensaje
Tabla de contingencia
Recuento
Elemento mas recordado del mensaje
no contesta imég_;enes palabras musica personajes Total
Sexo femenino 0 42 4 4 51
masculino 2 38 8 49
Total 2 80 12 5 100

Pruebas de chi-cuadrado




Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,296 ,178
Razén de verosimilitudes 7,606 ,107
Asociacion lineal por lineal 1,272 ,259
N de casos validos 100

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,49.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,243 ,178
N de casos vélidos 100
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Sexo * Didlogo como lo mas recordado del audio

Tabla de contingencia

Recuento
Dialogo como lo mas recordado
del audio
no si Total
Sexo  femenino 44 7 51
masculino 41 8 49
Total 85 15 100
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,1332 1 716
Correccidn por continuidad® ,007 1 ,933
Razén de verosimilitudes ,133 1 , 716
Estadistico exacto de Fisher , 784 ,466
Asociacion lineal por lineal ,131 1 717
N de casos vélidos 100

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

b. Calculado so6lo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,036 , 716
N de casos validos 100

La frecuencia minima esperada es 7,35.




Recuento

Grafico de barras
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Sexo * MUsica como lo mas recordado del audio

Tabla de contingencia

Recuento
Musica como lo mas recordado
del audio
no Si Total
Sexo  femenino 22 29 51
masculino 23 26 49
Total 45 55 100

Pruebas de chi-cuadrado

Dialogo
como lo
Mas
recordado
del audio

[
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Sig. asintética

Sig. exacta Sig. exacta

Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,146° ,702
Correccion por continuidad® ,033 ,856
Razoén de verosimilitudes ,146 ,702
Estadistico exacto de Fisher ,841 428
Asociacion lineal por lineal ,144 , 704
N de casos validos 100

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

La frecuencia minima esperada es 22,05.

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

N de casos validos

,038
100

,702
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Sexo * Otros sonidos como lo mas recordado del audio

Tabla de contingencia

Recuento
Otros sonidos como lo més
recordado del audio
no si Total
Sexo femenino 37 14 51
masculino 33 16 49
Total 70 30 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta

Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,322% 1 ,570
Correccion por continuidad® 122 1 127
Razén de verosimilitudes 322 1 ,570
Estadistico exacto de Fisher ,664 ,363
Asociacion lineal por lineal ,319 1 572
N de casos validos 100

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,057 ,570
N de casos vélidos 100

La frecuencia minima esperada es 14,70.
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Sexo * Reconocimiento del nombre del la marca dentro del mensaje

Tabla de contingencia

Recuento
Reconocimiento del nombre del la marca dentro del mensaje
al final del en todo el en el mostrador
no contesta comercial comercial en los didlogos | del comercial
Sexo femenino 0 30 6 2 2
masculino 1 34 4 4
Total 1 64 10 6 3

Recuento

Tabla de contingencia




Reconocimiento del nombre del la marca dentro del mensaje

al principio del enlavoz del | enimagenes de
comercial locutor fondo no Total
Sexo  femenino 4 3 0 51
masculino 2 2 1 49
Total 6 5 1 100
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,480° 8 ,388
Razon de verosimilitudes 10,831 8 211
Asociacién lineal por lineal 3,086 ,079
N de casos validos 100
a. 15 casillas (83,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,49.

Medidas simétricas

Sig.
Valor Aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,280 ,388
N de casos validos 100
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Sexo * ¢, Como categoriza a la marca PEPSI?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Coémo categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala Total
Sexo  femenino 40 10 1 51
masculino 29 15 49
Total 69 25 100

Reconocimiento del
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,382% ,068
Razén de verosimilitudes 5,639 ,060
Asociacion lineal por lineal 5,295 ,021
N de casos validos 100

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 2,94.

Medidas simétricas

Sig.

Valor Aproximada

N de casos validos

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

,226 ,068
100
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Sexo * ¢ Considera que el logo concuerda con la marca?

Recuento

Tabla de contingencia

¢ Considera que el logo concuerda

con la marca?

si no Total
Sexo  femenino 49 2 51
masculino 47 49
Total 96 4 100

Pruebas de chi-cuadrado



Sig. asintética

Sig. exacta Sig. exacta

Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,0022 ,967
Correccion por continuidad® ,000 1,000
Razén de verosimilitudes ,002 ,967
Estadistico exacto de Fisher 1,000 ,676
Asociacion lineal por lineal ,002 ,968
N de casos validos 100

a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1,96.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

N de casos validos

,004
100

,967
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Sexo * ¢ En cual otro lugar recuerda haber observado publicidad de la

marca?
Tabla de contingencia

Recuento

¢En cual otro lugar recuerda haber observado

publicidad de la marca?

en la calle en mi hogar en otro lugar Total

Sexo femenino 48 2 51
masculino 43 0 49

Total 91 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,808 2 ,055
Razén de verosimilitudes 6,970 2 ,031
Asociacion lineal por lineal 2,498 1 114
N de casos validos 100

a. 4 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,98.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 234 ,055
N de casos vélidos 100
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Sexo * Emocién que méas predomina al recordar el mensaje

Tabla de contingencia

Recuento
Emocion que mas predomina al recordar el mensaje
no contesta alegria otra 0 ninguna Total
Sexo  femenino 27 23 51
masculino 25 24 49
Total 52 47 100

Pruebas de chi-cuadrado



Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,059% ,589
Razén de verosimilitudes 1,445 ,486
Asociacion lineal por lineal ,201 ,654
N de casos validos 100

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,49.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,102 ,589
N de casos validos 100
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Sexo * ¢Qué beneficio considerada que le brinda después de ver el
comercial?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué beneficio considerada que le brinda después
de ver el comercial?
satisface una
necesidad
quita la sed emocional otro 0 ninguno Total
Sexo femenino 24 16 11 51
masculino 35 9 5 49
Total 59 25 16 100
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 6,223° 2 ,045

Razén de verosimilitudes 6,315 2 ,043

Asociacion lineal por lineal 5,590 1 ,018

N de casos validos 100

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 7,84.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,242 ,045

N de casos validos 100




Recuento

Grafico de barras

40
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i, Qué heneficio
considerada que le
brinda después de ver
el comercial?

guita la sed
satisface una necesidad
emocional

M otro o ninguno

masculing

Sexo * ¢ Compraria el producto después de haber visto su mensaje
publicitario?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Compraria el producto después
de haber visto su mensaje
publicitario?
si no Total

Sexo  femenino 40 11 51

masculino 40 9 49
Total 80 20 100




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintoética Sig. exacta Sig. exacta

Valor Gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,160% 1 ,689
Correccion por continuidad® ,023 1 ,881
Razo6n de verosimilitudes , 160 1 ,689
Estadistico exacto de Fisher ,804 ,441
Asociacion lineal por lineal ,158 1 ,691
N de casos validos 100

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,040 ,689
N de casos validos 100

La frecuencia minima esperada es 9,80.




Grafico de barras
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CROSSTABS
/TABLES=elmasrec BY categmar
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.
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Tablas de contingencia

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores

perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

Num. de filas del archivo de
trabajo

Definicién de los perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido
Dimensiones solicitadas

Casillas disponibles

22-mar-2011 18:52:09

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datosl
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
validos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

ITABLES=elmasrec BY categmar

/[FORMAT=AVALUE TABLES

/ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:00,562
00 00:00:00,827
2

174762

[Conjunto de datosl]

C:\Documents and Settings\Adriana\Mis
documentos\adrianal[l].sav




Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Elemento mas recordado 100 100,0% 0 ,0% 100 100,0%

del mensaje * ¢ Cémo
categoriza a la marca
PEPSI?

Tabla de contingencia Elemento més recordado del mensaje * ;Como categoriza a la marca

PEPSI?
Recuento
¢Como categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala Total

Elemento méas recordado no contesta 1 0 1 2
del mensaje imagenes 57 19 4 80

palabras 6 6 0 12

musica 1 0 0 1

personajes 4 0 1 5
Total 69 25 6 100

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 15,0682 8 ,058
Razoén de verosimilitudes 12,633 8 , 125
Asociacion lineal por lineal ,000 1 ,998
N de casos validos 100

a. 12 casillas (80,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,06.




Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,362 ,058
N de casos validos 100
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CROSSTABS

/TABLES=diamasre musmasre osonmasr BY categmar

/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC
/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.



Tablas de contingencia

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores

perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de
trabajo

Definicién de los perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido
Dimensiones solicitadas

Casillas disponibles

22-mar-2011 18:53:57

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
vélidos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

/ITABLES=diamasre musmasre
osonmasr BY categmar

/FORMAT=AVALUE TABLES

/ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:01,687
00 00:00:01,829
2

174762




[Conjunto de datosl]

C:\Documents and Settings\Adriana\Mis
documentos\adrianal[l].sav

Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos

Perdidos

Total

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Dialogo como lo mas
recordado del audio *
¢, Como categoriza a la
marca PEPSI?

Musica como lo mas
recordado del audio *
¢, Como categoriza a la
marca PEPSI?

Otros sonidos como lo mas
recordado del audio *
¢,Cbémo categoriza a la
marca PEPSI?

100

100

100

100,0%

100,0%

100,0%

,0%

,0%

,0%

100

100

100

100,0%

100,0%

100,0%

Dialogo como lo més recordado del audio * ; Coémo categoriza a la marca

PEPSI?
Tabla de contingencia
Recuento
¢ Cémo categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala Total

Dialogo como lo més no 59 21 5 85
recordado del audio si 10 4 1 15
Total 69 25 6 100

Pruebas de chi-cuadrado




Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,047% 2 977
Razén de verosimilitudes ,046 2 977
Asociacion lineal por lineal ,045 1 ,833
N de casos validos 100

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,90.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,022 977
N de casos validos 100
Grafico de barras
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Recuento
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Dialogo como lo mas recordado del audio



Musica como lo
PEPSI?

Tabla de contingencia

mas recordado del audio * ¢ COmo categoriza a la marca

Recuento
¢ Cémo categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala Total
Mdsica como lo mas no 28 13 45
recordado del audio si a1 12 55
Total 69 25 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asint6tica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,178° 2 ,337
Razén de verosimilitudes 2,182 2 ,336
Asociacion lineal por lineal 2,144 1 ,143
N de casos validos 100

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 2,70.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,146 ,337
N de casos validos 100




Grafico de barras
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Muisica como lo mas recordado del audio

Otros sonidos como lo mas recordado del audio * ,COmo categoriza a la
marca PEPSI?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Cémo categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala Total
Otros sonidos como lo mads  no 49 17 4 70
recordado del audio si 20 8 2 30
Total 69 25 6 100




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1132 2 ,945
Razén de verosimilitudes ,112 2 ,945
Asociacién lineal por lineal ,108 1 742
N de casos validos 100

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,80.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,034 ,945
N de casos validos 100
Grafico de barras
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CROSSTABS
/TABLES=recnon BY concloma
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tablas de contingencia

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de
trabajo

Tratamiento de los valores  Definicion de los perdidos

perdidos

Casos utilizados
Sintaxis
Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

Dimensiones solicitadas

22-mar-2011 18:57:10

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
vélidos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

ITABLES=recnon BY concloma

/FORMAT=AVALUE TABLES

/ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:00,532
00 00:00:00,733
2




Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores

perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de
trabajo

Definicién de los perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido
Dimensiones solicitadas

Casillas disponibles

22-mar-2011 18:57:10

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
validos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

ITABLES=recnon BY concloma

/FORMAT=AVALUE TABLES

ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:00,532
00 00:00:00,733
2

174762

[Conjunto de datosl]

C:\Documents and Settings\Adriana\Mis
documentos\adrianall].sav




Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Reconocimiento del nombre 100 100,0% 0 ,0% 100 100,0%

del la marca dentro del
mensaje * ¢ Considera que
el logo concuerda con la

marca?

Tabla de contingencia Reconocimiento del nombre del la marca dentro del mensaje * ¢ Considera

que el logo concuerda con la marca?

Recuento
¢ Considera que el logo concuerda
con la marca?
si no Total

Reconocimiento del nombre no contesta 1 0 1
del la marca dentro del al final del comercial 61 3 64
mensaje en todo el comercial 9 1 10

en los dialogos 6 0 6

en el mostrador del 3 0 3

comercial

al principio del comercial 6 0 6

en la voz del locutor 5 0 5

en imagenes de fondo 1 0 1

no 4 0 4
Total 96 4 100




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,100% 8 ,978
Razén de verosimilitudes 2,868 8 ,942
Asociacién lineal por lineal ,825 ,364
N de casos validos 100

a. 14 casillas (77,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,04.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

N de casos validos

,143 ,978
100

Grafico de barras

60

40

Recuento

20

B]52]U0D O

[BIZISOD (2 2L |

[BI2ISIIOD |2 opo] U

sofojgip 50| u

[EIZISOD [S) JORES0L [2 U

oo |20 odiouud |

10JN20] [2p ZoA B U
opuoy ap sauabew u

Reconocimiento del nombre del la marca dentro del

mensaje

i, Considera

que el Ingn

concuerda
con la
marca?

B
Eno



CROSSTABS
/TABLES=emomaspr BY categmar
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tablas de contingencia

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de
trabajo

Tratamiento de los valores  Definicion de los perdidos

perdidos

Casos utilizados
Sintaxis
Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

Dimensiones solicitadas

22-mar-2011 18:59:04

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
vélidos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

/ITABLES=emomaspr BY categmar

/FORMAT=AVALUE TABLES

/ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:00,594
00 00:00:00,736
2




Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores

perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de
trabajo

Definicién de los perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

22-mar-2011 18:59:04

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
validos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

/ITABLES=emomaspr BY categmar

/FORMAT=AVALUE TABLES

ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:00,594
00 00:00:00,736

Dimensiones solicitadas 2
Casillas disponibles 174762
[Conjunto_de datosl] C:\Documents and Settings\Adriana\Mis
documentos\adrianall].sav
Resumen del procesamiento de los casos
Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje




Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Emocion que mas 100 100,0% ,0% 100 100,0%

predomina al recordar el
mensaje * ; Como
categoriza a la marca
PEPSI?

Tabla de contingencia Emocién que mas predomina al recordar el mensaje * ; Como categoriza

ala marca PEPSI?

Recuento
¢ Como categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala Total
Emocion que més no contesta 0 1 0 1
predomina al recordar el alegria 38 11 3 52
mensaje otra 0 ninguna 31 13 3 47
Total 69 25 6 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,645° ,456
Razén de verosimilitudes 3,429 ,489
Asociacion lineal por lineal 217 ,641
N de casos validos 100

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,06.

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada




Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,188 ,456

N de casos validos 100

Grafico de barras
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Emocion que mas predomina al recordar el mensaje
CROSSTABS

/TABLES=benefic BY categmar
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC
/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tablas de contingencia



Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores

perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de
trabajo

Definicién de los perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido
Dimensiones solicitadas

Casillas disponibles

22-mar-2011 18:59:47

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
validos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

ITABLES=benefic BY categmar

/FORMAT=AVALUE TABLES

ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:00,578
00 00:00:00,594
2

174762

[Conjunto de datosl]

C:\Documents and Settings\Adriana\Mis
documentos\adrianall].sav




Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢, Qué beneficio considerada 100 100,0% 0 ,0% 100 100,0%

gue le brinda después de
ver el comercial? * ¢, Como
categoriza a la marca
PEPSI?

Tabla de contingencia ¢Qué beneficio considerada que le brinda después de ver el comercial?

* ;COomo categoriza a la marca PEPSI?

Recuento
¢ Como categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala
¢, Qué beneficio considerada quita la sed 47 8 4
que le brinda después de  satisface una necesidad 16 9 0
ver el comercial? emocional
otro o ninguno 6 8
Total 69 25 6

Tabla de contingencia ¢Qué beneficio considerada que le brinda

después de ver el comercial? * ; COmo categoriza a la marca

PEPSI?
Recuento
Total
¢ Qué beneficio considerada quita la sed 59
que le brinda después de  satisface una necesidad 25
ver el comercial? emocional
otro o ninguno 16
Total 100




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,349% ,006
Razén de verosimilitudes 15,559 ,004
Asociacion lineal por lineal 7,038 ,008
N de casos validos 100

a. 4 casillas (44,4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,96.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,354 ,006
N de casos validos 100
Grafico de barras
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CROSSTABS
/TABLES=decsomp BY categmar
/FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CHISQ CC
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tablas de contingencia

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo
Filtro
Peso
Segmentar archivo
NUm. de filas del archivo de
trabajo
Tratamiento de los valores  Definicion de los perdidos
perdidos

Casos utilizados

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador

22-mar-2011 19:00:57

C:\Documents and
Settings\Adriana\Mis
documentos\adriana[l].sav
Conjunto_de_datos1
<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

100

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de las tablas se
basan en todos los casos con datos
validos en los rangos especificados
para todas las variables de las tablas.
CROSSTABS

ITABLES=decsomp BY categmar

/FORMAT=AVALUE TABLES

/ISTATISTICS=CHISQ CC

/CELLS=COUNT

/COUNT ROUND CELL

/BARCHART.

00 00:00:00,562




Tiempo transcurrido

00 00:00:00,562

Dimensiones solicitadas 2
Casillas disponibles 174762
[Conjunto_de datosl] C:\Documents and Settings\Adriana\Mis
documentos\adrianall].sav
Resumen del procesamiento de los casos
Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢, Compraria el producto 100 100,0% 0 ,0% 100 100,0%
después de haver visto su
mensaje publicitario? *
¢, Como categoriza a la
marca PEPSI?
Tabla de contingencia ¢ Compraria el producto después de haver visto su mensaje
publicitario? * ¢ Coémo categoriza a la marca PEPSI?
Recuento
¢ Cémo categoriza a la marca PEPSI?
buena regular mala Total
¢,Compraria el producto si 63 13 4 80
después de haver vistosu  pg 6 12 2 20
mensaje publicitario?
Total 69 25 6 100

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig. asintotica
(bilateral)




Chi-cuadrado de Pearson 18,428% 2 ,000
Razén de verosimilitudes 17,054 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 12,960 1 ,000
N de casos validos 100

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,20.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,394
100

,000




Recuento

Grafico de barras
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mensaje publicitario?

i, Comao
categoariza
ala marca

FEFSI?

M buena

Eregular
Cmala



