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Resumen

La presente investigacion denominada “PUBLICIDAD POR EMPLAZAMIENTO EN
LOS MEDIOS DE COMUNICACION TRADICIONALES EN LA CIUDAD DE
TRUJILLO EN EL ANO 2018 tuvo como finalidad conocer el nivel de efectividad de
la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales en la

ciudad de Trujillo.

Para ello, se elabor6 como trabajé con la técnica de encuesta y su instrumento el
cuestionario, el cual estuvo orientado en tres dimensiones: factor cognitivo, factor
afectivo y factor comportamental. Para esta investigacion, se emple6 la formula de
tamafo de muestra con poblacion infinita debido a que el tamafio de poblacion es mayor
de 50000 datos, tomando del mismo modo como unidad de analisis a una persona de la
ciudad de Trujillo que utilice medios de comunicacion tradicionales. Asi mismo, de
acuerdo con el objetivo general planteado en la presente investigacién, luego de aplicar
el cuestionario al total de personas de la muestra obtenida, se consiguié determinar que
el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacién
tradicionales es medio. Ademas, se establecio que el nivel de efectividad en el factor
cognitivo de la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion
tradicionales es medio. Del mismo modo, se establecio que el nivel de efectividad en el
factor afectivo de la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacién
tradicionales es medio. Y, por ultimo, se establecié que el nivel de efectividad en el factor
comportamental de la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion

tradicionales igualmente es medio.

Palabras clave: publicidad, publicidad por emplazamiento, medios de comunicacion

tradicionales.
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ABSTRACT

The present investigation called "PUBLICITY FOR LOCATION IN THE
TRADITIONAL MEDIA IN THE CITY OF TRUJILLO IN THE YEAR 2018" had as
purpose to know the level of effectiveness of advertising by location in the traditional
media in the city of Trujillo.

For this, the questionnaire was elaborated as it worked with the survey technique and its
instrument, which was oriented in three dimensions: cognitive factor, affective factor and
behavioral factor. For this research, the sample size formula with infinite population was
used because the population size is greater than 50000 data, taking as a unit of analysis a
person from the city of Trujillo who uses traditional media. Likewise, in accordance with
the general objective set out in the present investigation, after applying the questionnaire
to the total number of people in the sample obtained, it was determined that the level of
effectiveness of advertising per site in traditional media is medium. . In addition, it was
established that the level of effectiveness in the cognitive factor of advertising by location
in traditional media is medium. In the same way, it was established that the level of
effectiveness in the affective factor of advertising by location in traditional media is
medium. In addition, finally, it was established that the level of effectiveness in the

behavioral factor of advertising by location in traditional media is also medium.

Keywords: advertising, advertising by location, traditional media
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l. Introduccién

1.1. Realidad problematica

La publicidad ha sido un tema que ha existido siempre, basicamente desde que
comenzd a originarse el comercio. Asi mismo, esta forma en que se da a conocer
un producto ha ido evolucionando con el paso del tiempo presencidndose en
multiples medios de comunicacion como la radio, prensa, redes sociales,

television, entre otros.

Segln Media (2017) resalta que el internet desde su aparicion siempre ha sido
importante y ha ido en crecimiento durante los ultimos afios. Sin embargo, la
publicidad en television es la que mayor predomina en muchos hogares. La
television ha sido y ser& siempre importante para las empresas porque conocen de
las grandes ventajas que es dar a conocer sus productos 0 marcas en este medio
como por ejemplo lograr captar la atencién de su audiencia, recordar con mayor
facilidad sus productos o marcas debido a la repeticion constante del mensaje que
quieren dar a conocer en el programa, llegar a conectar con su audiencia, entre

otras.

Sin embargo, las personas que observaban un programa de television conocian
con facilidad el tipo de publicidad que un producto o marca desempefiaba en este
medio o en un filme (conocido como publicidad por emplazamiento) y otro tipo
de publicidad en donde el producto o marca era presentada en un video de treinta
segundos aproximadamente (conocido como anuncios). Un ejemplo en donde se
pudo observar estos dos tipos fue en el programa American Idol, en el afio 2008,
donde Coca Cola, una de las marcas conocidas hasta la actualidad por todo el
mundo, presentaba anuncios en los cortes comerciales y ademas dentro del
programa mismo en donde hacian mencion de la bebida gaseosa en ocasiones
destacadas. Hoy en dia, es dificil de diferenciar ambos tipos publicitarios
(Lindstrom, 2015).

La publicidad por emplazamiento es una estrategia que muchas de las empresas
estan empleandolas para con sus productos o marcas por la cantidad de beneficios
que les generan tanto en la television como en el cine, pudiéndose tomar como
ejemplo un caso peruano sobre la pelicula “Asu Mare” en donde esta estrategia

tuvo mayor relevancia al ver los efectos positivos que habia generado para algunas

11



marcas que fueron participes del largometraje como Inca Kola y Direct TV. A
consecuencia de ello, en el Per(, muchas marcas hoy en dia siguen empleando
esta estrategia no sélo en el cine, sino también en los programas de television

como “Yo Soy”, “Mi Esperanza”, “América Deportes”, entre otros (Negro, 2018).

Por otro lado, se menciona un caso emblemaético de la aplicacion de la publicidad
por emplazamiento en la television peruana dada en la serie “Al fondo hay sitio”
de un sinnumero de productos que eran vistos en la bodega de “Don Gilberto” o
en los desayunos de la familia Gonzales. Estas marcas lo que buscaban era
incrementar su recordacion en la mente de los consumidores o de la audiencia que
era grande porque la serie era una de las series que mayores puntos de rating tenia.
Esta estrategia fue bien empleada por las marcas al apostar por colocar sus
productos o marcas en una serie de nivel alto. Sin embargo, se menciona que el
éxito para las empresas al emplear el product placement no es del todo cierto, pues
tiene que el producto o marca acoplarse y tener relacién con la narrativa del
programa televisivo, ademas debe ser participe por alguna persona que esta en tal
programa y resaltar los valores positivos del producto o marca para el espectador
(Republica, 2018).

El product placement puede ser empleado incluso en temas cruciales donde puede
haber limites para las empresas 0 anunciantes que quieran dar a conocer sus
productos o marcas en los comerciales de cada programa. Tomando como ejemplo
en el rubro textil, marcas como Cola Cao, Olympus y otras mas han usado esta
estrategia pata tener presencia en un programa televisivo. Muchas marcas se
vieron beneficiadas y empezaron a elevar sus ventas y su presencia al mercado al

cual se dirigian (Marketing News, 2018).

La realidad sobre su aplicacion hoy en dia es evidente, muchos productos o marcas
son vistos dentro de cualquier programa televisivo y a cualquier hora porque las
empresas son conscientes que hay un mercado potente que ve television y por tal
razon se dirigen a ellos. Sin embargo, no es Unico medio de comunicacion

tradicional en la que esta estrategia puede ser empleada.

Por tal razdn, la investigacion se enfocara en investigar cual es la efectividad que
genera la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion

tradicionales hacia los consumidores en la ciudad de Trujillo.
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El principal problema se concentra basicamente en que no existe datos estadisticos
y/o resultados sobre la aplicacion de la publicidad por emplazamiento en
programas televisivos de la ciudad de Trujillo. Por tal motivo, lo que se busca es
determinar si existe efectividad en la aplicacion de la publicidad por
emplazamiento en la mente de los consumidores de 20 a 59 afios de la ciudad de

Trujillo que utilizan los medios de comunicacion tradicionales (television).
1.2. Trabajos previos

Chavarro y Rojas (2012) en su tesis presentada en la Universidad Autonoma del
Occidente, Colombia, tuvo como objetivo general analizar las caracteristicas del
emplazamiento de marca, como estrategia publicitaria, en las peliculas de Marvel
Comics proyectadas en Colombia en el afio 2011. Con un tipo de investigacion
descriptivo llegando asi a la siguiente conclusion: El emplazamiento de marca es
una estrategia la cual te permite trabajar cualquier tipo de marca sin ningun
inconveniente, puesto que lo importante no es el tipo de producto si no como se
le da el manejo a este dentro de la historia logrando que se vea natural y que no
se perciba como una publicidad, haciendo que este se quede en la mente del

espectador generando una recordacion de la marca.

Mufioz (2016) en su tesis presentada en la Universidad Internacional de La Rioja,
Espafia, tuvo como objetivo general analizar el uso de la publicidad por
emplazamiento existentes en Videojuegos de dispositivos domésticos y con
caracter multiplataforma que hayan sido publicados entre 2010 y 2016. Con un
tipo de investigacion descriptivo y de corte transversal llegando asi a la siguiente
conclusién: En la experiencia de la investigacién se ha comprobado que la
inmensa mayoria de los emplazamientos eran de tipo visual. La modalidad verbal
o0 la mezcla de las dos no deben ser vistas como algo negativo ni que interfieran
en la experiencia. Estas modalidades pueden servir para dar mas protagonismos

a la marca o producto y no recurrir continuamente a publicidad visual repetitiva.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Publicidad.

La publicidad desde sus inicios es una de las pocas actividades que se
pueden aplicar en las distintas empresas para lograr comunicar un producto

0 servicio hacia el exterior, es alli donde se desarrolla el proceso de la
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comunicacion a través de la publicidad, donde el emisor es el anunciante,
es decir aquella persona que paga a una empresa de publicidad por trasmitir
su producto o servicio hacia el publico objetivo, el mensaje es el anuncio
que la empresa quiere darle a su mercado objetivo, el medio son los medios
de comunicacion, tales como los tradicionales como la television, radio,
prensa escrita y digitales como redes sociales, internet, entro otros, y el
receptor es el publico objetivo. Sus objetivos béasicos son informar y
persuadir (Duran, 2016).

1.3.1.1. Informar.

Transferir conocimientos al publico objetivo que paga por el
servicio de trasmitir un mensaje sobre su producto, desarrollando
una metodologia de la comunicacion a través de la publicidad es
informacion persuasiva, debido a que se informa al consumidor de

aquel producto o servicio que le puede interesar.
1.3.1.2. Persuadir.

Es aquella que influye y convence al consumidor mediante
motivaciones con la finalidad de que realice la compra del producto
o servicio que se le ofrece. Existen 3 tipos de persuasion:

1.3.1.2.1. Racional.

Se basa en el andlisis y medicion de la informacién que se obtiene

de varias alternativas.

1.3.1.2.2. Emotiva.

Aquella que le agrega un valor agregado que mejora su

imagen a gran escala.
1.3.1.2.3. Publicitaria o inconsciente.

Basada en desarrollarse sobre el inconsciente del
consumidor, generando publicidad subliminal, la cual crea
estimulos que pueden ocasionar muchas respuestas fuera de

control.
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1.3.2.

Si hablamos de publicidad, es muy importante la combinacion de la
comunicacion con el marketing, en donde la publicidad se encarga de
remitir un mensaje a una gran cantidad de personas usando una sola
comunicacion, es decir, es un medio que se aplica a las masas, sin contar
que posee muchos beneficios para el emisor, debido a que controla el
mensaje que va a emitir, ademas de que el anuncio y el mensaje se
desarrolla en base a las especificaciones del anunciante, para poder
centrarse en un publico objetivo y obtener la mayor cantidad de
consumidores potenciales (IFES, 2015).

La publicidad que mas agrada al consumidor es aquella que logra vender
mas, esto es debido al mensaje que logra trasmitir, el contexto de coémo lo
trasmite, los medios por donde lo transmite, entre otros factores, el factor
que genera mas decision es el significado. Lo cual logra el incremento de
las ventas de dicho producto o servicio, ayuda a tener mayor recordacion
en la mente de los consumidores, incluso puede ser memorable en la vida

de los clientes o publico objetivo (Bassat, 2009).

Publicidad por emplazamiento.

Segin Mas, Noguero y Martin (2013) afirman que el origen del
emplazamiento de producto esta dividido en dos angulos de estudio. Por
una parte, el minimalista donde su origen se dio en los afios cuarenta, Y,
por otra parte, el maximalista donde su origen esta aproximado con el arte

cinematogréfico.

Segun el blog Servicios Globales de Marketing (2016) afirma que el
emplazamiento publicitario es muy diferente a la publicidad encubierta,
basicamente porque el primero muestra al producto y/o marca dentro de
un ambiente donde guarde cierta relacion, mientras que el segundo
consiste en la realizacion de comentarios positivos del producto y/o marca

en un ambiente en donde no sefiala que se esta frente a una publicidad.

Del Pino y Olivares (2007) define al emplazamiento de producto como la
aparicion de una marca, producto y/o personaje célebre que se asocia en

un entorno relacionado al cine o television.
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Un ejemplo claro sobre el uso de la publicidad por emplazamiento esta
reflejado en la pelicula E.T., en donde una de las escenas se desarrolla
cuando un nifio coloca dulces para atraer a un ente extrafio y lograr que
salga de su escondite. Para ello el director de la pelicula, contacté a Mars
Company para que el producto de éste aparezca en su pelicula; sin
embargo, fue rechazado y en seguida, Hershey’s accedi6 a la propuesta de
Steven en donde colocod sus Reese’s Pieces. Los efectos positivos se
reflejaron a la semana, Reese’s Pieces habia triplicado sus ventas y luego
de unos meses, los teatros en Estados Unidos comenzaron a vender el
producto (Lindstrom 2015).

Otro claro ejemplo se refleja en el pacto que hizo la marca estadounidense
Ray-Ban con el director de Risky Business en 1983. Aqui el actor Tom
Cruise fue el encargado de llevar puestas las gafas de sol en la pelicula. El
resultado final fue el éxito del filme y el aumento del 50% en ventas de las
gafas de sol Ray-Ban (Lindstrom 2015).

Por otra parte, las marcas que se incrustan en el desarrollo de una serie o
programa generan un doble efecto positivo. Son inolvidables y aumenta su

nivel de recordacién (Lindstrom 2015).

La Ley General de la Comunicacion Audiovisual precisa dentro de unos
de sus estatutos (Ley 2.31) que el emplazamiento del producto es una
forma audiovisual que busca mostrar un producto o marca de tal manera

gue esté presente en un programa.

Para conocer el proceso evolutivo que ha tenido el emplazamiento de
producto se debe indagar en el llamado “branded content” (Martinez,
2005).

Por consiguiente, para Cavia (2005) el branded content tiene la capacidad
o0 intencién de transformar un producto o marca en parte del mecanismo

del programa televisivo con el fin de que este presente.

Segun del Pino y Olivares (2007) definen al emplazamiento de producto
como la presencia del producto, organizacién y/o marca de manera

intencionada, evidente, mencionada, vista o audiovisual en un programa

16



con la que existe un previo acuerdo, mayormente con programas
cinematogréficos o televisivos. Esta definicion aclara y abarca de manera
mas perfeccionada el tema de emplazamiento de producto.

Segun Law y Brawn (2000) clasifican al emplazamiento de producto en
tres tipos basado en la aparicion del producto o marca. Emplazamiento
visual, la cual se muestra al producto o marca sin mencionarla.
Emplazamiento audiovisual, en el cual el producto o marca es
mencionado(a) y mostrado a la vez. Emplazamiento de mencion, aqui el

producto o marca s6lo es nombrado més no mostrado para el pablico.

Asi mismo, D’Astous y Séguin (1999) indica que la clasificacion del
emplazamiento de producto segun la relacion que guarda con el filme o
programa en el cual se emplaza es implicito y explicito. De manera
implicita, cuando la marca o producto tiene presencia, pero no interactla
con el filme o medio televisivo y de manera explicita, cuando la marca o

producto si cumple alguna funcién en el medio donde se desarrolla.

Segun Boutdn y Yustas (2012) muestra como ventajas del emplazamiento

de producto las siguientes:

Desarrollar una conviccion en el mensaje que se transmite por la
Unica razdn que se presenta para dar a entender a la audiencia que
es un tema que puede presentarse en el dia a dia de las personas,
ademas de ser econémico que otras formas de publicidad, también
genera una disposicién de la audiencia porque son los espectadores
quienes deciden qué programa televisivo desean mirar, tiene una
duracion mas prolongada que la publicidad tradicional, debido a
que esta dentro de las series 0 medios televisivos, en donde siempre
debera existir interaccion entre actores y la marca o producto y lo
cual genera oportunidades que tiene la empresa 0 marca es que
quienes observan su estrategia pueden conocer y hasta comprar el

producto.

Por otro lado, Bouton y Yustas (2012) sefiala como desventajas del

emplazamiento de producto las siguientes:
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Ser vista como publicidad encubierta, es decir, el receptor es
inconsciente del mensaje que estd viendo, leyendo u oyendo,
ademas de ser riesgosa su aplicacién cuando no es la correcta, sin
olvidar que el emplazamiento de producto en escenas no
importantes hace que sea en vano su aplicacion y cuando tu
competencia emplaza su marca dentro del entorno donde también

esta tu marca puede llevarte al fracaso.

Segun Bafios y Rodriguez (2003) el emplazamiento publicitario puede
aplicarse en diferentes medios de comunicacion como teatro, musica,

television, fotografia, dibujos animados, cine, entre otros.

Por otro lado, el product displacement se basa en excluir la marca o logos
conocidos en los medios donde se pretende desarrollar, arriesgandose por

productos sin marca (Marketing Directo, 2011).

Para Karrh (1998) y Avery y Ferraro (2000) mencionan que no se puede
Ilamar emplazamiento de producto a todo producto o marca que solamente
estd presente en algin medio de comunicacidon, ya sea televisivo,
cinematogréfico, entre otros. Para que la estrategia sea designada como tal,
debe existir un beneficio para la empresa quien la aplica que no

necesariamente tiene que ser una retribucion econémica.

Por otro lado, el emplazamiento de producto puede presenciar muchos
factores cuando las empresas lo emplean dentro de sus estrategias de
marketing para el consumidor (Parrefio, Manzano, Pérez y Garcia, 2010).

Segun Johnstone y Dodd (2000) los factores cognitivos que se presencian
cuando se aplica el emplazamiento de producto a los consumidores son
basicamente si se ha incrementado en ellos el recuerdo de la marca y las
percepciones positivas sobre la misma. En el recuerdo de la marca que ha
sido emplazada es determinada por cuan trascendente es el procesamiento
frente a los consumidores en las cuales puede hallarse la memoria explicita
o implicita, y que viene de la mano con el nivel consciente de dicho

procesamiento que puede ser alto o bajo.
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Segun la web Socialetic, la recordacion de marca es nivel que tiene una
persona sobre la rememoracion de una marca que bien puede ser alta
(llamada también top of mind) o baja. El top of mind es alcanzada por la
persona basada en sus experiencias, conocimientos, emociones, entre

otras, en relacion con la marca.

Segun Puig en su blog branderstand, indica que la percepcién de la marca
en las personas se elabora a través de muchos panoramas como la calidad,
el valor, la identidad, los sentidos, la personalidad, la cultura y la
reputacion. Con estos puntos se puede conocer como las personas perciben
una marca y/o producto en especifico.

Balasubramanian et al. (2006) aseguran que los factores afectivos de los
consumidores y que se desprenden del emplazamiento de producto son
cuanto valoran la imagen del producto o marca, cual es el nivel de
identificacion que tiene con el producto o marca y cuales son las actitudes

que tienen frente a ella.

Segun Madurga (2016) en su blog Semrush, define a la imagen de marca
como las emociones y sensaciones que la marca provoca en los
consumidores y que ello se procesa en la mente de ellos para luego
generarse una idea positiva o negativa de la marca y/o producto. Con una
buena imagen de la marca se logra diferenciar, nuevas inversiones, acceso

rapido al consumidor y establecer precios mayores frente a la competencia.

La identificacion con la marca consiste en la importancia que le da un
individuo a una marca frente a otra de su misma clase en relacién con la

identidad por ser mas conocida una de otra (Lam, 2010).

Segun Donavan (2006) las dos caracteristicas primordiales que se
desprenden de la identificacion con la marca son el grado de conexion
emocional y el sentimiento de pertenencia que se establece entre
consumidor y marca. Y como tercer factor se encuentra el comportamental,
la cual es obtenida al medir en los consumidores, ciertos factores como la
intencion de comprar, la seleccién del producto o marca y como se

comporta al usar el producto o marca (Morton y Friedman, 2002).
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Por otro lado, la compariia Cluster Research (2017) cre6 un modelo que
permite medir la intencion de compra y que incluyen las siguientes
variables: calidad percibida, lealtad hacia la marca, inseguridad
econdémica, miedo al tiempo invertido en la marca o producto, conducta
emocional, miedo a comentarios negativos de la sociedad, inseguridad
funcional, iconos y conducta evaluativa. Esta investigacion asegura una
probabilidad del 75%.

Segun Franco (2017) las variables que se detallan de la intencién de
compra el consumidor sobre una marca o producto son basicamente
ligados a sus atributos como: ¢qué sabor tiene?, ;qué color es?, ;en qué
empaque viene presentado?, ¢cual es su precio?, entre otras. Con esto lo
que se pretende es conocer el propdsito del consumidor y cuéles de estas

variables antes mencionadas son las que més influyen.

A partir de lo establecido por Franco, podemos inducir que la seleccion de
una marca y/o producto, basado en los efectos comportamentales que

genera el emplazamiento de producto, puede tomarse las mismas variables.

Segun del Pino y Olivares (2006) sefiala que la publicidad por
emplazamiento tiene caracteristicas muy resaltantes por parte del

anunciante y por parte de la productora.
Las caracteristicas mas resaltantes por parte del anunciante son:

Generar un nivel alto de atencion que genera en los medios
cinematograficos y televisivos porque es donde el publico realiza
un mayor esfuerzo de atencion, cosa que no ocurre en comerciales
que son parte excluyente de los medios antes mencionados, lograr
la predisposicion que tiene el publico cuando esta mirando lo que
en realidad es de su preferencia, sin duda alguna, los mensajes que
llegan a su cerebro tienen mayores posibilidades de retenerlo, sin
olvidar que las marcas no tienen competencia debido a que muchas
de ellas llevan un contrato con la productora por un lapso
determinado, ademas de evitar lo que conoce como el zapping,
porque el publico quien esta mirando su serie favorita, es dificil que

cambie de canal o preferencia por otro programa, desarrollando a
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una marca que es asociada por los personajes que estan incluidos
en el medio en donde se desarrolla el emplazamiento de producto,
lo que aumenta notoriedad sobre la marca o producto y sobre todo
tiene un coste inferior a la publicidad tradicional, Unicamente
porque el pago es por la estrategia (product placement), mas no por

su ejecucion.

Las caracteristicas mas importantes por parte de la productora son las

siguientes:

Logran generar ingresos para la financiacion en otro tipo de
acciones que pueda tener en mente la productora, asi como la marca
se asocia a los personajes, los personajes pueden ser
potencializados de la misma forma por la identidad que pueda tener
la marca o producto y genera realismo en las obras que demuestran

ello y por ello la marca debe estar presente.

Segun Del Pino y Olivares (2006) clasifican a la publicidad por

emplazamiento en 4 categorias:

1) Emplazamiento activo, donde hay acercamiento entre la marca
0 producto y el actor del programa en el ambiente donde se
desarrolla, pero no se menciona a la marca. 2) Emplazamiento
pasivo, donde no hay acercamiento entre marca y actor. Ademas,
puede subdividirse en pasivo principal (donde a pesar de no existir
acercamiento, aporta a la accion que se estd desarrollando) y el
pasivo secundario (donde la marca o producto no es muy
importante en el ambiente en el que esta y sélo esta presente como
parte de este. 3) Emplazamiento hiperactivo, aqui si hay
acercamiento entre marca y actor. Asi mismo, se desglosan dos
subcategorias las cuales son de valoracion (cuando alguna
valoracion de la marca es mencionada por el actor y esta presente)
y de mencién (cuando la marca solamente es presenciada) y 4)
Emplazamiento verbal, que engloba todo comentario que el actor
pueda hacer sobre la marca o producto. A su vez, este tipo de

emplazamiento puede ser de dos tipos: el primero es de valoracion
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1.3.3.

(la marca es mencionada y valorada por el actor) y el segundo es

de mencidn (la marca solamente es mencionada).
Medios de comunicacion tradicionales.

Segun Infoguia (2015) los medios de comunicacion tradicionales son
aquellos que poseen la particularidad de llegar a grandes audiencias, por

ello se conocen como medios masivos.

Segin Marketing directo (2011) los medios tradicionales desarrollan

valores como:

Desarrollar la compafia conforme a lo que ellos piensan, es decir
desarrollar una campafia creada exclusivamente para el target al que se
le destina el producto o servicio, ademas de invertir en una buena calidad
de produccidn, localizar el mejor lugar para poder hacer conocida la
campafa y sobre todo generar contenidos adecuados al tipo de medio
donde se publica.

1.4. Formulacion del Problema

¢Cudl es el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en los medios

de comunicacion tradicionales en la ciudad de Trujillo en el afio 2018?

1.5. Justificacion del estudio

1.5.1.

1.5.2.

1.5.3.

Por conveniencia.

La investigacion se desarrollara con el objetivo de determinar si existe
publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacién

tradicionales.
Implicancia social.

Esta investigacion beneficiara a los empresarios que desean invertir en
publicidad por medios tradiciones, debido a que podran decidir en qué

medio se adecua mas su empresa.
Implicancia practica.

De acuerdo a los objetivos trazados, su resultado permite analizar la

efectividad de la publicidad por emplazamiento en los medios de
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1.5.4.

1.5.5.

comunicacion tradicionales, asi como proponer algunas estrategias para

mejorar dicha efectividad.
Valor teorico.

La investigacion busca determinar los diversos factores que intervienen en
el impacto de la publicidad por emplazamiento en los medios de

comunicacion tradicionales en la ciudad de Trujillo.
Utilidad metodoldgica.

La metodologia empleada en esta investigacion servird para orientar el
desarrollo de otros estudios similares, debido a que esta es la primera

investigacion sobre Publicidad por emplazamiento en Peru.

1.6. Hipotesis

El nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en los medios de

comunicacion tradicionales es medio en la ciudad de Trujillo en el afio 2018.

1.7. Objetivos

1.7.1.

1.7.2.

Objetivo general.

Determinar el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en
los medios de comunicacion tradicionales en la ciudad de Trujillo en el
afio 2018.

Obijetivos especificos.

OL1.Establecer el nivel de efectividad en el factor cognitivo de la publicidad
por emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales en la
ciudad de Trujillo en el afio 2018.

O2.Establecer el nivel de efectividad en el factor afectivo de la publicidad
por emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales en la
ciudad de Trujillo en el afio 2018.

O3.Establecer el nivel de efectividad en el factor comportamental de la
publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion

tradicionales en la ciudad de Trujillo en el afio 2018.
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1. METODO



1. Método
2.1. Disefio de Investigacion

2.1.1. Disefio descriptivo.

Debido a que tienen como objetivo principal averiguar los niveles de una

0 més variables en una poblacion.

Esquema:

v

Donde:
M: Medios de comunicacion tradicionales
Ox: Publicidad por emplazamiento

2.2. Variables, Operacionalizacion
2.2.1. Variables.

Publicidad por emplazamiento

Ox
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2.2.2. Operacionalizacion.

Tabla N° 01

Matriz de Operacionalizacion de la variable Publicidad por Emplazamiento

] Definicion Definicion ) ] _ Escala de
Variable ) Dimensiones Indicadores o
Conceptual Operacional Medicion
Del Pino vy . .
) Factor Cognitivo Recordacion de marca
Olivares (2007),
define al Valoracién de imagen de marca
emplazamientode Para medir la  Factor Afectivo Nivel de identificacion
producto como la publicidad por Actitudes frente a la marca
o aparicion de una emplazamiento se
Publicidad por o )
) marca, producto aplicara como Intencion de compra Ordinal
emplazamiento o
y/o personaje instrumento de

célebre que se
asocia en un
entorno

relacionado al

cine o television.

recoleccion de datos

un cuestionario.

Factor

Comportamental

Seleccion de producto

Nota: Dimensiones, indicadores segun El emplazamiento de producto: conceptualizacion, nuevos formatos y efectos sobre el consumidor por

Parrefio, Manzano, Pérez y Garcia (2010).
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2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacién.

La poblacion en la presente investigacion son todas las personas de la
ciudad de Trujillo que utilizan los medios de comunicacion tradicionales,
segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2015) la

poblacién asciende a 637,828 personas.
2.3.1.1.  Criterios de inclusion.

Personas de la ciudad de Trujillo en edades de 20 y 59 afios

2.3.1.2.  Criterios de exclusién.

Personas de otros distritos de la provincia de Trujillo.
Personas menores de 20 afios.
Personas mayores de 59 afios.

2.3.2. Muestra.

Se utilizara la formula de tamafio de muestra con poblacién infinita debido

a que el tamafio de la poblacion es mayor de 50000 datos.

Z*(p)(q) _ 1.96°x0.5x0.5
E? 0.052

n = 384 personas
Donde:

n= Tamafo de muestra

E= Error de estimacion (E= 0.05)
Z= Valor estandarizado (Z= 1.96)
p= Probabilidad de éxito (p = 0.5)
g= Probabilidad de fracaso (g= 0.5)

La muestra quedd constituida por 384 personas entre 20 y 59 afios de la

ciudad de Trujillo que utilicen los medios de comunicacion tradicionales.
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2.3.2.1. Muestreo.
Se utiliz6 un muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple.
2.3.2.2.  Unidad de anélisis.

Una persona de la ciudad de Trujillo que utilice medios de

comunicacion tradicionales.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica e instrumento.

La técnica usada en esta investigacion fue:

Técnica Encuesta

Instrumento Cuestionario

2.4.2. Validez y confiabilidad.
2.4.2.1. Validez.

La validez del instrumento aplicado en la investigacion sera
revisada por tres expertos conocedores de la publicidad, del
emplazamiento o marketing (02 especializados del tema y 01
metodo6logo) para determinar la viabilidad del contenido de los

items en relacion a sus dimensiones y variable de estudio.
2.4.2.2. Confiabilidad.

k 2Vi

= 1—
=1

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N° de N° de
Cronbach encuestados elementos
821 30 16

Existe una fiabilidad del 0.821, por lo que el instrumento presenta un nivel
de confiabilidad bueno, lo cual significa que el instrumento sera de gran
valor al momento de obtener los resultados de las encuestas realizadas por

los investigadores. (Ver anexo N° 01).
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2.5. Métodos de analisis de datos
El procesamiento de los datos para esta investigacion, se realizara a través de:
2.5.1. Uso de estadistica descriptiva.

Se mostrara la distribucion de los datos, por indicadores de la variable, se
examinaran los resultados a traves de tablas y figuras con sus respectivos
porcentajes, asi como la descripcion e interpretacion de los estadisticos
descriptivos como son las medidas de tendencia central y dispersion, las
cuales se elaboraran y calcularan utilizando el paquete estadistico SPSS
version 25. Para asi de esta manera poder llegar a cumplir con todos los

objetivos trazados de la investigacion.
2.6. Aspectos éticos

En esta investigacion se tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos: la defensa
a la identidad de los colaboradores del vigente estudio, la honestidad en el
desarrollo del tema y en la obtencion de informacién, asi como la veracidad de los
datos, respeto a la propiedad intelectual y respeto a la biodiversidad y medio

ambiente.
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1. RESULTADOS



I11. Resultados
Objetivo especifico 01

Establecer el nivel de efectividad en el factor cognitivo de la publicidad por

emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales.

Tabla 1:

Nivel de efectividad en el factor cognitivo en la publicidad por emplazamiento en la ciudad
de Trujillo en el afio 2018

Nivel f %
Alto 26 7%
Medio 256 67%
Bajo 102 27%
Total 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada sobre publicidad por emplazamiento en Trujillo, afio 2018

La Tabla 1 muestra el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en la
dimension cognitiva, donde el 67% de los encuestados lo ubican en un nivel medio,

seguido por el nivel bajo con un 27% y un 7% en un nivel alto.
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Objetivo especifico 02
Establecer el nivel de efectividad en el factor afectivo de la publicidad por emplazamiento

en los medios de comunicacion tradicionales.

Tabla 2:

Nivel de efectividad en el factor afectivo en la publicidad por emplazamiento en la ciudad
de Trujillo en el afio 2018

Nivel f %

Alto 49 13%
Medio 248 65%
Bajo 87 23%
Total 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada sobre publicidad por emplazamiento en Trujillo, afio 2018

La Tabla 2 muestra el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en la
dimension afectiva, donde el 65% de los encuestados lo ubican en un nivel medio, seguido

por el nivel bajo con un 23% y un 13% en un nivel alto.
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Objetivo especifico 03

Establecer el nivel de efectividad en el factor comportamental de la publicidad por

emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales.

Tabla 3:

Nivel de efectividad en el factor comportamental en la publicidad por emplazamiento en la
ciudad de Trujillo en el afio 2018

Nivel f %
Alto 19 5%
Medio 235 61%
Bajo 130 34%
Total 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada sobre publicidad por emplazamiento en Trujillo, afio 2018

La Tabla 3 muestra el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en la

dimensién comportamental, donde el 61% de los encuestados lo ubican en un nivel medio,

seguido por el nivel bajo con un 34% y un 5% en un nivel alto.
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Demostracién de hipotesis
El nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en los medios de

comunicacion tradicionales es medio en la ciudad de Trujillo en el afio 2018.

Tabla 4:

Nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en la ciudad de Trujillo en el afio 2018

Nivel fi %
Alto 37 10%
Medio 255 66%
Bajo 92 24%
Total 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada sobre publicidad por emplazamiento en Trujillo, afio 2018

La Tabla 4 muestra el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en la
ciudad de Trujillo en el afio 2018, donde el 66% de los encuestados o ubican en un nivel

medio, seguido por el nivel bajo con un 24% y un 10% en un nivel alto.
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I\VV. DISCUSION



V. Discusion

Los resultados obtenidos muestran que, luego de haberse aplicado el cuestionario
previamente validada por el criterio de tres expertos en el tema, efectivamente se logrd
identificar el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en los medios de
comunicacion tradicionales en la ciudad de Trujillo, el cual fue de nivel medio en todas

las dimensiones estudiadas, los cuales son: cognitiva, afectiva y comportamental.

Por otro lado, es seguro aplicar la investigacién metodoldgica, incluyendo el cuestionario
en cualquier parte del pais, debido a que dicha informacion es generalizada y se puede

usar para proximas investigaciones acerca de la publicidad por emplazamiento.

Del mismo modo, dentro de los resultados obtenidos dentro de la dimensidn cognitiva
(Tabla 1) la cual se presencia si se ha incrementado en ellos (los consumidores) el
recuerdo de la marca y las percepciones positivas sobre la misma. Los resultados
obtenidos indican en primer lugar al nivel medio con 67%, seguido del nivel bajo con
27% Yy en tercer lugar al nivel alto con 7%. Para lo cual, comparando los resultados del
estudio de Mufioz (2016) Publicidad por emplazamiento en videojuegos domesticos,
revela que su investigacion en los juegos online al participar varios jugadores y al
presentarse los mismos emplazamientos visuales usados en el modo campafia, es comun
que los jugadores hablen de las marcas y se refieran su localizacion mencionando la marca
del restaurante donde se encuentran o la valla publicitaria mas cercana, lo cual incrementa

la recordacion de marca de dichos productos ubicados en los mapas del videojuego.

Asi mismo, dentro de los resultados obtenidos dentro de la dimension afectiva (Tabla 2)
la cual se enfoca en medir cuanto valoran la imagen del producto o marca, cuél es el nivel
de identificacion que tiene con el producto 0 marca y cudles son las actitudes que tienen
frente a ella. Los resultados obtenidos indican en primer lugar al nivel medio con 65%,
seguido del nivel bajo con 23% vy en tercer lugar al nivel alto con 13%. Para lo cual,
contrastados con el estudio de Chavarro y Rojas (2012) indican que el emplazamiento de
tipo verbal logra desenvolver en la historia mas fluidamente, debido a que no se muestra
la marca, sino que entre lineas la da a conocer, lo cual el espectador lo toma como algo
cotidiano, incluso valora mas dicho producto si el personaje de la pelicula da a entender

que valora la marca y la usa para su diario vivir.

Ademas, dentro de los resultados obtenidos dentro de la dimension comportamental

(Tabla 3) la cual se enfoca en la seleccion del producto o marca y cémo se comporta al
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usar el producto o marca. Los resultados obtenidos indican en primer lugar al nivel medio
con 61%, seguido del nivel bajo con 34% Yy en tercer lugar al nivel alto con 5%. Para lo
cual, contrastados con el estudio de Mufioz (2016) indican que en Homefront (videojuego
de disparos en primera persona, donde el jugador juegan como un miembro de un
movimiento de resistencia que lucha contra la ocupacion militar coreana de los Estados
Unidos) la mayoria de las marcas eran propias del mercado estadounidense y dirigidas a
un publico americano, lo cual luego del lanzamiento del videojuego incrementaron las
ventas de los productos que aparecieron en el videojuego como White Castle

(Restaurante), Fender (Guitarras), etc.

Habiendo analizado los datos obtenidos en el cuestionario realizado en la presente
investigacion, se comprobd que el nivel de efectividad en la publicidad por
emplazamiento en los medios de comunicacién tradiciones en la ciudad de Trujillo (Tabla
4) es medio con un 66%, contrastados con el estudio de Chavarro y Rojas (2012) Anélisis
del emplazamiento de marca, como estrategia publicitaria, en las peliculas de Marvel
comics proyectadas en Colombia en el afio 2011, sefiala que la publicidad por
emplazamiento es aquel método que permite trabajar cualquier tipo de marca sin
inconveniente, debido a que lo importante no es el producto, sino como se le da manejo

para que se vea natural, logrando en el espectador la recordacién de marca.
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V.CONCLUSIONES



V. Conclusiones

5.1.Con relacion al primer objetivo especifico se concluye que, el nivel de efectividad en
la dimensidn cognitiva, existe un nivel medio con un 67%. Las personas encuestadas
tienen un nivel medio en cuanto a la recordacion de la marca o producto que ven en
la television debido a muchos factores que presencian en tal medio, teniendo mayor
preponderancia el contexto con 21% y el factor que mas les atraen es la marca con
25%.

5.2.Con relacion al segundo objetivo especifico se concluye que, el nivel de efectividad
en la dimension afectiva, existe un nivel medio con un 64%. Las personas valoran la
imagen de la marca y se identifican con la misma a un nivel regular que presencian
en la televisién, lo cual guarda cierta relacion con la importancia que les genera
cuando los actores o conductores hablan sobre el producto en el programa televisivo.

5.3.Con relacion al tercer objetivo especifico se concluye que, el nivel de efectividad en
la dimension comportamental, existe un nivel medio con un 61%. Se determina que
la mitad de la poblacion encuestada ain toma la accion de hacer zapping cuando los
actores o conductores toman parte del programa televisivo para hablar sobre una
determinada marca o producto. EI comportamiento se debe basicamente por el grado
de popularidad de la marca en el mercado o por el grado de sentimiento que tienen
sobre ella. La otra parte si toma su tiempo para conocer mas sobre el producto.

5.4.Con relacion con el objetivo general se concluye que, el nivel de efectividad de la
publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales en la
ciudad de Trujillo es regular con un 66%. La efectividad media sobre la publicidad
por emplazamiento en el medio televisivo indica que aun es posible mejorar el factor
cognitivo, afectivo y comportamental. Las marcas aun no han explotado bien la
estrategia de publicidad por emplazamiento en este medio de comunicacion
tradicional como es la television llegando a verse reflejado tal nivel de efectividad.

5.5.Conociendo que la hipodtesis planteada afirma que el nivel de efectividad de la
publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales en la
ciudad de Trujillo es medio y que los resultados obtenidos al aplicar las encuestas
basado en las dimensiones (cognitivo, afectivo y comportamental) afirman lo mismo,
se concluye que, la hipdtesis de la investigacion es aceptada. EI conocimiento, el
sentimiento y el comportamiento que las personas encuestas tienen hacia el producto
por medio de la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacién

tradicionales en la ciudad de Trujillo, se ve reflejada actualmente.
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VI. RECOMENDACIONES



V1. Recomendaciones

6.1.Lo que se recomienda a las empresas es tratar de buscar nuevas formas de dar a
conocer y generar un sentimiento entre la marca y el consumidor aplicando la
publicidad por emplazamiento, lo cual quiere decir que, el factor afectivo es el cual
debe ser reforzado por las empresas. Esto se debe a que muchos de nuestros
encuestados se vieron poco convencidos en este factor. El objetivo principal para las
empresas es lograr una buena percepcion y recordacion de marca aplicando la
publicidad por emplazamiento.

6.2.Lo que se recomienda a los empresarios es buscar programas o series televisivas con
mayor audiencia con la finalidad de invertir o establecer un contrato para emplear la
publicidad por emplazamiento y lograr beneficios para el consumidor y para la marca

y/o producto.
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VII. PROPUESTA



VII. Propuesta

7.1. Fundamentacioén

En la actualidad las empresas de consumo masivo se encuentran en un constante
cambio debido a que a diario aparecen marcas nuevas en el mercado, lo cual
reduce su porcentaje de mercado, para lo cual buscan nuevas maneras de poder
promocionar su marca, sin dejar de aplicar la publicidad que utiliza dia a dia, para
lo cual la publicidad por emplazamiento es una manera nueva de promocionar un
producto dentro del mismo programa televisivo evitando el famoso “zapping”, ya
sea directamente (es cuando los actores o conductores hablan especificamente del
producto) o indirectamente (cuando aparece la marca en programas o la

mencionan en series o novelas).

La publicidad por emplazamiento a la fecha solo es aplicada por grandes empresas
de consumo masivo y no por medianas empresas por que no estan informados de

cémo hacerlo o prefieren utilizar la publicidad tradicional.

7.2. Objetivo
7.2.1. Mejorar la percepcion por parte de los empresarios acerca de la publicidad
por emplazamiento en la ciudad de Truijillo.
7.3. Objetivo especifico
7.3.1. Informar a las empresas sobre este método de publicidad
7.3.2. Brindar asesoria a los empresarios sobre la publicidad por
emplazamiento.
7.4. Estrategias
7.4.1. Realizar visitas a las empresas de consumo masivo de la ciudad (GN,
Casinelli, etc.) entregando folletos sobre la publicidad por
emplazamiento.
7.4.2. Brindar asesorias a las empresas que decidan aplicar dicha publicidad
sobre sus productos, para lo cual se tendria que seguir el siguiente orden:
o Primero: Realizar un diagndstico, es decir, ver la situacion de la
empresa, si las ventas han caido o subido y porque la necesidad
(ventas, tipo de consumo, criticas, motivos).
o Segundo: Determinar el publico objetivo a quien se dirige su

producto.
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o Tercero: Desarrollar el mensaje a ser transmitido (si se aplica
directamente) o ver como se podria hacer notar (si se aplica
indirectamente).

o Cuarto: Determinar el canal y el programa donde se hara la
transmision del producto.

o Quinto: evaluacion de la efectividad de la publicidad por
emplazamiento y control de ventas de la empresa.

7.5. Metas
7.5.1. Generar una mejor percepcion de los empresarios sobre la publicidad por
emplazamiento en la ciudad de Trujillo.
7.5.2. Lograr que las empresas tengan conocimiento acerca de la publicidad por
emplazamiento en la ciudad de Trujillo.
7.5.3. Lograr aumentar el nimero de empresas que utiliza la publicidad por

emplazamiento en la promocion de sus productos.

7.6. Propuesta

Cantidad | Descripcion | P.Unitario (S/.) |  Total (S/.)
Recursos Materiales
1 millar Catalogos 5.00 5,000.00
1 millar Papel Bond 15.00 15.00
6 Lapiceros 0.50 3.00
20 Folders 0.50 10.00
1 PC 800.00 800.00
1 Impresora 200.00 200.00
Proyector
1 Multimedia 400.00 400.00
Recursos Humanos
1 | Visitador | 800.00 800.00
TOTAL S/ 7,228.00

Financiamiento
El financiamiento para el desarrollo del plan de mejora se realizara con los
recursos brindados por la empresa que desea hacer la publicidad y cubrira todos

los requerimientos en su totalidad

7.7. Responsables

7.7.1. Gerente de la empresa que quiere realizar la publicidad.
7.7.2. Gerente de la empresa de Publicidad.
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Anexos

Anexo N° 01 “Escala de valoracion del Alfa de Cronbach”

Valor Alfa de Cronbach Apreciacion
[0,95a + > Muy elevada o Excelente
[0,90-0,95> Elevada
[0,85-0,90> Muy buena
[0,80-0,85> Buena
[0,75-0,80> Muy respetable
[0,70-0,75> Respetable
[0,65-0,70> Minimamente aceptable
[0,40-0,65> Moderada
[0,00-0,40> Inaceptable

Fuente: De Vellis (1991)
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Anexo N° 02: Encuesta

CUESTIONARIO

El presente cuestionario forma parte de una investigacion que tiene como objetivo determinar
la efectividad de la publicidad por emplazamiento en los medios de comunicacion tradicionales.
Agradezco su colaboracion respondiendo con veracidad todas las preguntas ya que es de mucha
importancia para el logro de la investigacion.

PREGUNTA FILTRO:

¢Usted observa television entre las 7 pm y las 11 pm?

| ] | NO

DIMENSION COGNITIVO

o1 ¢Qué es lo que més.lc.e,atrae de lo | conductores El mensaje | Los colores | El contexto No sabe
gue observa en television? actores no opina
¢Usted recuerda de algln producto

02 | que aparece en los programas de Nada Muy poco Poco Mucho Demasiado
television?
¢Cual es el numero promedio de

03 | producto que recuerda cuando 1 2 3 4 5 amas
observa un programa televisivo?

04 cLe pareci6 facil recordar aquel(los) | -\ .. Algo facil Facil Muy facil | Demasiado
producto(s)? facil

05 | ¢Por qué? El conductor | El mensaje | Loscolores | El contexto La marca

06 ¢Cudntas veces observa el producto X 5 3 . S amis

en el programa televisivo?

Al oir a los actores o conductores
hablar sobre el producto en el
07 | programa televisivo, ¢éle ha Nada Muy poco Poco Mucho Demasiado
permitido recordar algun producto
0 conocer un nuevo producto?

La publicidad que se basa en
presentar a un producto en el

08 | programa televisivo, ¢le ha Nada Muy poco Poco Mucho Demasiado
permitido recordar el producto
facilmente?

DIMENSION AFECTIVO

¢Qué sensacién le genera cuando

09 | observa el producto en el programa Nada Muy poco Poco Mucho | Demasiado

televisivo?

¢Cudnta importancia le toma usted

10 a los actores o conductores hablan Nada Muy poco Poco Mucho Demasiado
sobre el producto en el programa

televisivo?

¢Ha logrado identificarse con algtin

producto cuando ha visto hablar a

los actores o conductores sobre

ellos en el programa televisivo?

éile ha generado un estimulo de

comprar cuando ha visto a los

12 | actores o conductores hablar sobre Nada Muy poco Poco Mucho Demasiado

el producto en el programa

televisivo?

11

Nada Muy poco Poco Mucho Demasiado
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DIMENSION COMPORTAMENTAL

¢Omite ver cuando los actores o
13 | conductores hablan sobre el
producto en el programa televisivo?

Nada

Muy poco

Poco

Mucho

Demasiado

¢Le convence la forma en que los
actores o conductores hablan sobre
el producto en el programa
televisivo?

14

Nada

Muy poco

Poco

Mucho

Demasiado

¢Ha tenido la experiencia de invertir
su tiempo en conocer el producto
luego de haberlo visto en el
programa televisivo?

15

Nada

Muy poco

Poco

Mucho

Demasiado

¢Cudnto ha influido en usted luego
de haber oido a los actores o
conductores hablar sobre el
producto en el programa televisivo
la forma en seleccionar un
producto?

16

Nada

Muy poco

Poco

Mucho

Demasiado
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Anexo N° 03: Figuras
Figura 1:

Efectividad en el factor cognitivo en la publicidad por emplazamiento en la ciudad de Truijillo
en el afio 2018

80%

70% 67%
60%
50%
40%
30% 27%
20%
10% 7%
w R
ALTO MEDIO BAIO

Figura 1: Efectividad en el factor cognitivo en la publicidad por emplazamiento
en la ciudad de Trujillo en el afio 2018

Figura 2:

Efectividad en el factor afectivo en la publicidad por emplazamiento en la ciudad de Trujillo en
el afio 2018
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Figura 2: Efectividad en el factor afectivo en la publicidad por emplazamiento en
la ciudad de Trujillo en el afio 2018
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Figura 3:

Efectividad en el factor comportamental en la publicidad por emplazamiento en la ciudad de
Trujillo en el afio 2018

70%

61%

60%
50%
409

% 34%
30%
20%
10% 5%

oo I
ALTO MEDIO BAJO

Figura 3: Efectividad en el factor comportamental en la publicidad por
emplazamiento en la ciudad de Trujillo en el afio 2018
Figura 4:

Efectividad de la publicidad por emplazamiento en la publicidad por emplazamiento en la
ciudad de Trujillo en el afio 2018
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Figura 4: Efectividad de la publicidad por emplazamiento en la publicidad por
emplazamiento en la ciudad de Trujillo en el afio 2018
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Anexo N° 05: Validacién de la encuesta

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Glptovt€ € ‘AMA(Ufﬂﬂﬂ ”éy/ﬁj_- L titular
del DNI. N° 4/0)'-6 9'733) R de profesion

/‘/ﬂ& E DM ¥ D/@C G fﬂﬂﬂ'&u ejerciendo
actualmente como “D/E. /W, Y O &5, ~.enla
Institucion pltw?) UFIDO (,g.\//C W(,lep

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al personal

que labora en , —: — ===

[.uego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
"DEFICIENTE | ACEPTABLE |  BUENO EXCELENTE
C onuxuu]cm d(.wﬁ;l‘nsi T - & ;/7 d S B = .
Amplitud de conlu;ag 1 B o il
Redaccion de los items 1 ;7 B e 1 7777

- —

Pertinencia >

Claridad y precision

En Trujillo, a los 07 dias del mes de Junio del 2018
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CONSTANCIA DE VALIDACION

/
Yo, <g§:d~\ usS W \).\ 40 <7(3 Kf_’5 . titular

del DNL  N° / Qob 2320 . de  profesion

, A M'{ L) \STQ/AD o<, . ejerciendo
actualmente como —DO (o) ,en la
Institucion L - \} ;

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario). a los efectos de su aplicacion al personal

que laboraen o R

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
(rong;u:um de ltems P Z -
Amplitud de conlc;aow* . 7# -
Redaccion de los items =
Claridad S';gécisién N "/ I
N PcrtincnciaﬁA_ N N / 7

En Trujillo, a los 07 dias del mes de Junio del 2018
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. Auiei  Zmwo  Pliéwn ZRemwa titular
del DNI. Ne° 43297360 - . de  profesion

- I Esmpssjeld 3 ejerciendo
actualmente como DOLEPTE s/ i/ ERE/ 78R , en la
Institucion /S </

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al personal

que labora en o

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE |
i (‘L;fng“;ﬁeﬁ&izi de Items 3 N
Amplitud chcorntc;i»di(;” B e ]
Redaccion de los Items X
Claridad y precision ¢
B Pertinencia b "

I:n Trujillo. a los 07 dias del mes de Junio del 2018

Tagr )

> N
Firma
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de Encuesta

ion

Tabulac

Anexo N° 06

TOTAL

&1

&1

61

61

61

PUBLICIDAD POR EMPLAZAMIENTO
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:
2
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TOTAT
P16 COMPORTAM

P15

P14

P13

DIMENSION AFECTIVO

ToTAL
AFECTVO

P12

P11

P10

N COGNITIVO

DIMENSI

ToTAL
coGNIVD

31
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31

3
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P&

PS5
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P2

P1
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