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RESUMEN 

La presente investigación trata sobre la inversión publicitaria y los cambios que ha 

tenido debido a las actualizaciones que se vivie en el mercado publicitario en los 

diferentes medios de comunicaciónn. La investigación se basó en analizar la 

tendencia histórica de la inversión publicitaria en los medios de comunicación de la 

agencia Match BTL, Trujillo (2017-2019). El diseño de esta investigación fue no 

experimental, transversal descriptiva, la investigación se desarrolló en la agencia 

Match BTL, Los participantes elegidos para esta investigación fueron: El gerente de 

la agencia Match BTL y representantes comerciales de X empresas, fueron 

seleccionados mediante un muestreo no probabilístico - por conveniencia, se 

recaudó la información mediante un análisis de contenido, se utilizó este 

instrumento debido a que la agencia cuenta con una base de datos sistematizada 

de la inversión publicitaria en los diferentes medios de comunicación. Otra técnica 

que se utilizó, con el gerente de la agencia y “X” empresas, fue la entrevista, ya que 

nos permitió obtener y contrastar información real, los resultados determinan que 

existe un mix de media seleccionada para realizar una inversión publicitaria. Por lo 

tanto, se concluye que las inversiones no han dejado de crecer en estos dos años 

de investigación, recortando la distancia que tenía la publicidad televisiva con: BTL, 

digital, outdoor por otra parte se pudo identificar que la publicidad digital ha ganado 

una parte importante en el mercado siendo uno medio esencial a la hora de cumplir 

objetivos. 

Palabras clave: Inversión publicitaria, agencia, publicidad, medios de 

comunicación 
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ABSTRACT 

This research deals with advertising investment and the changes it has had due to 

updates in the advertising market in the different media. The research was based 

on analyzing the historical trend of advertising investment in the media of the Match 

BTL agency, Trujillo (2017-2019). The design of this research was non-

experimental, descriptive cross-sectional, the research was carried out at the Match 

BTL agency. The participants chosen for this research were: The manager of the 

Match BTL agency and commercial representatives of X companies, were selected 

through a non-sampling probabilistic - for convenience, the information was 

collected through a content analysis, this instrument was used because the agency 

has a systematized database of advertising investment in the different media. 

Another technique that was used, with the agency manager and "X" companies, 

was the interview, since it allowed us to obtain and contrast real information. The 

results determine that there is a selected media mix to make an advertising 

investment. Therefore, it is concluded that investments have not stopped growing in 

these two years of research, cutting the distance that television advertising had with: 

BTL, digital, outdoor, on the other hand, it was possible to identify that digital 

advertising has gained a share important in the market being an essential means 

when it comes to meeting objectives. 

Keywords: Advertising investment, agency, publicity, mass media 
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I. INTRODUCIÓN
La publicidad ha ido transmutando con el paso de los años y la tecnología, haciendo 
su uso de los medios audiovisuales en diferentes medios de comunicación, para 
crear un mensaje de permanencia en la mente del consumidor. 

Martin y Requero (2007) refieren que la revolución de los medios es una 

alteración que ha tenido que experimentar la publicidad. En primer lugar estaba la 

pantalla del cine, luego la del televisor, más tarde las computadoras, ahora los 

celulares y está revolución no parará. Se seguirán inventando más mecanismos 

donde se puedan colgar los mensajes publicitarios para llamar la atención del 

consumidor. 

Actualmente, la publicidad ya no solo comunica emociones, sino que crea una 

relación y experiencias con la marca, producto o servicio generando la empatía de 

estas. Es por ello que el negocio publicitario junto con la evolución de los medios 

masivos ha logrado que las empresas busquen el medio de comunicación 

adecuado para su posicionamiento en el mercado competitivo al que se enfrentan, 

y  dar a conocer los beneficios de sus productos o servicios a la sociedad. 

Por otro lado, el diario Expansión edición virtual (2017) señala, la publicidad a pesar 

que puede ser compleja muchas veces, ésta es un sector de futuro para la 

fundación de nuevas empresas, donde radica precisamente la oportunidad laboral 

y que, llevándolo al escenario actual el medio digital o la internet están ganando 

peso en el negocio publicitario y los medios masivos siguen siendo aún relevantes 

para este sector. 

En el Perú, la publicidad también se ha visto reflejada en el reparto de la tarta 

publicitaria que se maneja en estos tiempos y la inversión que realizan diferentes 

tipos y sectores empresariales. 

Según la Compañía Peruana de estudios de mercados y de Opinión Publica (2018) 

sintetiza, la inversión publicitaria está repartida tanto en medios tradicionales, 

exteriores y digitales. La inversión en la radio en este último año está basada en un 

13.2%, a diferencia de la televisión que tiene un 45.8%, además el cable con un 

3.7%, lo mismo en medios tradicionales como las revistas tienen 1.5%, mientras 

que los diarios un 9.5% (no incluye avisos clasificados, ni encartes). Seguidamente 

está la publicidad exterior, que lo clasifican como Vía pública obteniendo un 9.0% 

(incluye publicidad en buses). Finalmente está la internet con un 17.3% que a 
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comparación de algunos medios tradicionales se coloca como uno de los medios 

de comunicación con mayor aumento en inversión publicitaria. 

En la ciudad de Trujillo, la inversión publicitaria no se hace ajena. Según el Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (2018) la localidad cuenta con 970 mil 

habitantes, por lo que existe un amplio desarrollo en el negocio publicitario, debido 

a que nuestra sociedad está sumergida en el ámbito digital y tradicional (televisión, 

radio, etc.). Esto implica que los trujillanos son cada vez más selectivos al momento 

de elegir algún servicio o producto, es ahí donde las agencias publicitarias utilizan 

las últimas tendencias de moda como: tener una vida saludable o cuidar el medio 

ambiente y crean campañas de concientización para las grandes marcas. 

Las marcas realizan una inversión publicitaria para alcanzar sus objetivos a corto 

y/o a largo plazo, así mismo, crean lazos y vínculos con los consumidores. 

Para ello junto al negocio publicitario surge una nueva realidad de comunicación 

generando nuevas perspectivas y perfiles profesionales para que obtengan una 

amplia demanda laboral. 

Debido a lo mencionado anteriormente, están las agencias de publicidad quienes 

crean, producen y colocan la publicidad en los diferentes medios de comunicación 

según las estrategias que las empresas requieren. 

Ferrer y Medina (2014) hacen referencia que las agencias publicitarias realizan 

ideas de comunicación creativas y eficientes, logrando los objetivos del enunciante 

y además asumen la responsabilidad como organización de ser competentes para 

conseguir resultados económicos y razonables. 

Tal es el caso de la agencia publicitaria Match BTL, dedicada a la publicidad 360°, 

con más de 8 años de experiencia a nivel nacional, centrándose básicamente en la 

ciudad de Trujillo, manejando estrategias creativas de comunicación para cada 

empresa que trabajan con ellos y siempre demostrándoles que cuenta con la 

capacidad necesaria para cumplir con los objetivos que necesitan. Utilizan todos 

los medios o plataformas como ATL, BTL, y digitales, donde por el auge existente 

actual se han visto en la obligación de ir mutando con los diferentes tipos de 

publicidad según lo que el mercado requiere. 
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Por tal motivo, la presente investigación sobre la inversión publicitaria en nuestra 

ciudad, toma como termómetro a la agencia Match BTL para diagnosticar la 

realidad de este  rubro que influye indirectamente en el flujo laboral para los 

actuales y futuros comunicadores especializados en publicidad, ayudará a los 

empresarios a conocer  el auge de la publicidad y  saber estrictamente los medios 

en los cuales debemos realizar la inversión publicitaria para posicionar nuestra 

marca, producto o servicio. Además, realizamos esta investigación puesto que en 

la actualidad no existe una investigación clara en nuestra ciudad y no sabemos qué 

tanto está ayudando la publicidad local en los diferentes medios y plataformas para 

poder generar un crecimiento económico a nuestro país. 

Existen investigaciones previas ejecutadas por distintos autores en las que adaptan 

diferentes tácticas publicitarias, mostrando la nueva realidad de comunicación en 

el negocio publicitario y desarrollándose para que tanto las agencias publicitarias 

como cuentas, sepan con exactitud en qué medios deben hacer su inversión 

publicitaria. 

Fernández (2016) en su investigación titulada Industria publicitaria y publicidad 

digital en México, tuvo como fin comprender cuál es la apreciación de la industria 

publicitaria en México. El tipo de estudio fue cualitativo. El objetivo de estudio fueron 

47 expertos del área con puestos directivos que pertenecen a la industria de 

agencias, medios y anunciantes, dirigentes de asociaciones profesionales y 

distinguidos académicos de universidades públicas y privadas. Las técnicas de 

estudio fueron entrevistas semi- estructuradas. Como resultado de esta 

investigación se determina que existe una notoria inquietud por la dinámica que se 

muestra actualmente en el sector. 

Por otro lado, López (2015) en su investigación titulada El impacto del mix de 

medios en el valor de la empresa para obtener el grado de Doctor en la Universidad 

Autónoma de Madrid, tuvo como objetivo averiguar la conmoción del mix de 

recursos publicitarios en el importe de la empresa y concluyó lo siguiente: 

o El estudio facilita evidencias concretas de un dominio del mix de recursos

publicitarios en la medida y en la continuación de la impresión de la publicidad en

el valor de la compañía.
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o La conclusión obtenida señala que los inversionistas no sólo contestan ante 

el nivel de inversión publicitaria y tipo de anuncio utilizado en las campañas, así 

mismo ante el mix de recursos publicitario. 

Ortega (2002) en su artículo titulada La inversión publicitaria del sector turístico en 

España a través de los medios masivos de comunicación del instituto de estudios 

turísticos tuvo como propósito estudiar la evolución de la actividad publicitaria del 

sector turístico en medios convencionales y no convencionales. Concluyeron que 

en los últimos quince años la publicidad del sector turístico en medios de 

comunicación masiva ha experimentado un crecimiento de alrededor de 7% en 

publicidad total en España. 

Otro estudio que aborda el tema, Alemán, Lazo, Zaro (2018) realizaron una 

investigación titulada La inversión en publicidad, retos para la televisión del siglo 

XXI. El objetivo es describir la evolución y el impacto de los formatos publicitarios 

en Aragón Televisión. Las técnicas de estudio fueron trabajo de campo, entrevistas 

en profundidad y dos sesiones de focus group. El presente estudio concluye que 

los anunciantes y agencias dudan de la efectividad de la televisión y que las 

agencias podrían ausentarse puesto que las mismas entidades podrán generar sus 

propios contenidos y publicarlos en la nueva tendencia como los medios digitales 

Valadez (2014) realizó su investigación Análisis de la inversión en publicidad del 

sector automotriz 2013 para recibir la denominación de licenciado en economía 

teniendo como objetivo analizar de una manera descriptiva, analítica la inversión 

en la publicidad del sector automotriz, concluyendo que la difusión es uno de los 

mecanismos que cualquier compañía debe incluir para poder cumplir sus objetivos, 

dicho sector no debe excluirse para impulso de su marca en el mercado 

competitivo. 

Novoa, Sabogal y Vargas (2016) en su artículo titulado Estimación de las relaciones 

entre la inversión en medios digitales y las variables financieras de la empresa: una 

aproximación para Colombia. Es un estudio cuantitativo, con un enfoque 

exploratorio y descriptivo. El objetivo es deducir el nexo que hay entre la inversión 

en medios digitales y cambios financieros de las compañías. Se concluyó que las 

empresas están prestando más atención e incluyendo en su portafolio a los medios 
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digitales para su inversión publicitaria lo que genera entonces un crecimiento para 

los medios digitales en los últimos años. 

Por otro lado, La Compañía Peruana de estudios de mercados y opinión pública 

(2018) en su investigación titulada Inversión Publicitaria 2018 sintetiza que la 

inversión publicitaria se ha mantenido en decaída disminuyendo un 7.2% a pesar 

del crecimiento económico del país, por lo que los medios tradicionales se han visto 

totalmente afectado de igual manera por la publicidad puesta en la internet. Se 

concluyó que los inversores tomen en cuenta el crecimiento y la estabilidad 

económica del país y busque en la publicidad el fortalecimiento de sus marcas. 

De modo que, Malca (2017) en su tesis Propuesta de una campaña BTL para 

mejorar el nivel de posicionamiento de la Universidad de Lambayeque, Chiclayo 

2016, da a conocer que dicha universidad carece de reconocimiento por parte de 

su población ya que es nueva en el mercado, se utilizó dos tipos de medios tanto 

como los convencionales y no convencionales para que logre un posicionamiento 

rápido, por ello lo que resulto más efectivo fueron las estrategias BTL, como  visitas 

a colegios, regalos publicitarios de tal manera que tuvo más conexión con el público 

informándose sobre  los beneficios y las carreras profesionales que tiene la 

Universidad de Lambayeque. 

Dentro de los estudios previos locales se ha considerado los siguientes: 

Sánchez, Plasencia. (2015) en su investigación titulada Estrategia publicitaria BTL 

y su impacto en las ventas del seguro de protección de tarjeta ofertado por el banco 

Cencosud – oficina del Mall Aventura Plaza en el segmento C del distrito de Trujillo 

– 2015,  tuvo como objetivo  diagnosticar el impacto de una estrategia BTL para así 

lograr un buen nivel de ventas del seguro de protección de tarjeta ofertado por el 

Banco CENCOSUD – Oficina del Mall Aventura Plaza en el segmento C del distrito 

de Trujillo – 2015 y concluyo lo siguiente  que estableciendo estrategias publicitarias 

correctas y eficaces se puede generar un aumento  en ventas para ciertos 

productos, sin hacer uso de una gran cantidad de   presupuesto, siendo favorable 

para el nivel de ventas del seguro de protección de tarjetas de dicho establecimiento 

comercial. 
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Por otro lado, Plascencia, Rivasplata (2018) en su investigación denominada 

Publicidad por posicionamiento en los medios de comunicación tradicionales en la 

ciudad de Trujillo en el año 2018, tuvo como objetivo conocer el nivel de efectividad 

de la publicidad por posicionamiento  en los medios de comunicación 

tradicionales se utilizó la técnica de encuesta y cuestionario. Se dedujo que el grado 

de efectividad de la publicidad por posición en los medios de comunicación es 

medio. 

Otro estudio fue el de Castillo y Estrada (2017) en su investigación titulada, El 

merchandising como estrategia del marketing de retail y su influencia en la decisión 

de compra de los clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito de Trujillo, tuvo 

como fin determinar la posesión que genera el merchandising en la iniciativa de 

compra en los compradores de Plaza Vea en el segmento B de la ciudad de Trujillo.  

El tipo de estudio fue explicativo casual. Las técnicas de estudio fue la encuesta y 

como instrumento el cuestionario. Cuyo resultado de esta investigación fue que, 

para dominar al usuario en el punto de venta, se deberá obsequiar merchandising 

toda el área de la tienda. 

Para, Honorio (2017) en su investigación titulada, Estrategias de comunicación de 

marketing y el posicionamiento de la Empresa Grupo Antena 9 SAC - distrito 

Huamachuco 2016, para recibir el título en la Universidad Nacional de Trujillo, tuvo 

como intención definir la siguiente incógnita: ¿Qué estrategias de comunicación de 

Marketing, permiten lograr el Posicionamiento de la empresa Grupo Antena 9 SAC 

- distrito Huamachuco, 2016? El tipo de estudio fue descriptivo – transaccional 

estadístico. La técnica de estudio fue encuesta. Y tuvo como resultados que las 

tácticas comunicacionales y de marketing como ATL, (medios tradicionales) como 

la televisión permiten lograr el posicionamiento de dicha compañía 

Para la estructuración teórica y conceptual de la investigación se han recogido y 

utilizado los siguientes términos específicos del lenguaje profesional de la rama de 

publicidad, en el siguiente marco teórico. 
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II. MARCO TEÓRICO

La inversión publicitaria ha generado unos cambios económicos en los últimos 

tiempos, además que aparece un consumidor más exigente, que produce un 

reparto del pastel publicitario aún más complicado para los anunciantes. 

Por ello aparece la teoría de la inversión publicitaria, que según Santesmases, 

Valderrey y Sánchez (2014) La inversión publicitaria aqueja de cierta manera en las 

ventas que realicen, si se invierte una fuerte cantidad de dinero en el ámbito 

publicitario las ventas aumentarán. 

Es necesario identificar el vínculo que tiene la inversión publicitaria y la demanda, 

si se pudiera identificar la relación que se tiene entre ambos se pudiera conocer la 

medida de la inversión publicitaria, Pueden existir muchas empresas que tengan la 

misma inversión publicitaria y las ganancias pueden ser las mismas existen otros 

factores como: los medios por las cuales se van a difundir el mensaje, que se busca 

transmitir, la duración del spot entre otros. 

La mayor parte de inversión publicitaria se va en los medios cuales las empresas 

quieren transmitir su mensaje asimismo la inversión publicitaria también va dirigida 

hacia las instalaciones, el material que se va usar, pasajes, entre otros. 

De igual forma para el sustento teórico de la investigación se ha tomado como 

referencia la teoría de usos y gratificaciones la cual, según Mosqueda y García 

(2010) es conocida también como la “Audiencia activa” constituida por agentes 

expertos generando necesidades y lograr gratificaciones en la audiencia.  

Está basada por 5 ideas. Como primer punto, sintetizan que los mensajes tienen 

como propósito un target, y que el comportamiento es fundamental para la 

audiencia, seguido a ello la audiencia es capaz de elegir los medios que a ellos les 

parezca de acuerdo a su conveniencia, por otro lado, el aspecto social y psicológico 

son fundamentales y las tendencias moldean las expectativas que se obtiene de 

los medios, por lo tanto estos compiten de diferentes formas: seleccionan, atienden, 

utilizan las necesidades y deseos, por ultimo las personas tienen más 

responsabilidad en el aspecto masivo e interpersonal que los medios. 
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Finalmente, incluimos como soporte teórico de esta investigación la teoría de la 

pirámide de Maslow, que según Pichirre, Cadiat y Serra (2016) Maslow explica 

mediante una pirámide con 5 niveles de acuerdo a las necesidades que cada 

persona tiene, estas necesidades no pueden ser llevada a otro nivel si no ha pasado 

por los otros anteriormente.  

Imagen sacada del libro La pirámide de Maslow. Conozca las necesidades 

humanas para triunfar. 

La autorrealización consiste en el éxito personal del individuo, asimismo, la estima 

se obtiene con los reconocimientos de acuerdo al éxito o respeto que tenga la 

persona, en lo social están implicados las personas que te rodean amigos, familia, 

enamorado(a), vecinos en el ámbito familiar y salud y con buenos ingresos que te 

permitan solventar gastos estas la 

seguridad y por ultimo están las necesidades básicas para la supervivencia de 

cualquier persona. 

 Por lo que decidimos establecer algunos conceptos básicos para entrar en 

contexto y entender a profundidad esta investigación.  

Ferrer y Medina (2014) nos dicen, la publicidad clásica o ATL es la cual se transmite 

mediante los medios clásicos como: el periódico, revistas, televisión, radio. 

Timón (2017) sostiene, la publicidad ATL incorpora todo lo relacionado con el 

ámbito publicitario en los medios tradicionale, su principal finalidad es alcanzar una 

importante sensación a un público determinado (target) por la empresa. Este tipo 

de publicidad está destinado a una numerosa cantidad de personas, aunque el 
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gasto que realizan las empresas por usar estos medios clásicos es bastante 

elevado, pero tienen un atributo adicional que el mensaje que ellos buscan 

transmitir logra generar un impacto a un público más amplio. 

Asimismo, el periódico origina un mejor interés porque es diferenciado por la escasa 

información, asimismo por su duración ya que no tiene fecha de caducidad, además 

en este medio se pueden utilizar muchas maneras de publicidad a media página, 

página entera etc. a diferencia de los demás medios la división para su público es 

limitado. 

Por otro lado, la radio es un medio ideal para transmitir anuncios locales ya que 

tiene una impresión inmediata por los consumidores, pero este tipo de medio tiene 

una desventaja ya que muchas veces las personas no alcanzan absorber el 

mensaje que buscan propalar las empresas publicitarias. 

Carmen (2015) señala, la publicidad convencional puede tener un costo muy 

elevado a comparación de otras estrategias publicitarias, pero nos garantiza una 

mayor amplitud al momento de recibir un mensaje, de igual modo tiene una mejor 

planificación. Por otro lado tiene como desventaja como la aglomeración de 

mensajes publicitarios y así es difícil llegar a un público determinado. 

Días (2013) argumenta, la publicidad BTL es una estrategia publicitaria que busca 

establecer nuevas alternativas de comunicación, el termino BTL hace una mención 

a los medios que no son masivos pero que son destinados a espectadores 

determinados, es por eso que se maneja mediante estrategias innovadoras que 

busca atraer y generar un mejor impacto al momento de realizar una campaña 

publicitaria. 

Asimismo, se utiliza una planificación como: merchandising, eventos corporativos, 

promociones, descuentos entre otros. 

Reggatto (2015) nos dice, los medios publicitarios BTL son muy beneficioso cuando 

quieres dar a conocer algún producto ya que se puede adquirir una mejor 

repercusión en las personas. Por otro lado se tiene algunos obstáculos: costos 

elevados, problemas al momento de hacer llegar el mensaje a las personas, poca 

atención en los anuncios, todo esto puede suceder si no se tiene una buena 

selectividad. 
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Gustems (2016) argumenta, con la aparición de las plataformas digitales nació una 

nueva forma de publicidad conocida como la TTL (Through the line) es una de las 

combinaciones de la publicidad ATL y la publicidad BTL. 

Carillo, Ma. Victoria, Castillo, (2005) nos dicen, entre finales del 90 e inicios del 

2000 empezó una nueva etapa para la publicidad digital por el nacimiento del 

internet todo esto se representa con la creación de nuevo contenido. 

Martínez y Nicolás (2016) señalan, el mundo digital ha llevado dar un cambio radical 

a la publicidad convencional. La publicidad digital es una de las nuevas formas que 

utilizan las personas para relacionarse con un sinfín de marcas, gracias a esta 

nueva modalidad permite a los consumidores interactuar con marcas con las que 

tienen una mayor inclinación, pero a la vez los hace más desconfiados al momento 

de realizar alguna compra de un producto de su interés. 

El mundo digital genera facilidades al momento de querer sectorizar algún producto, 

se utiliza la “Big Data” la cual consiste en recoger la mayor cantidad de información 

de las personas para una organización. 

Liveros et al. (2013) sintetizan, la publicidad digital ha cambiado la conducta de los 

consumidores, en los medios tradicionales la publicidad que se emitía era saturado 

y tenía una poco recordación de los consumidores a comparación de esta nueva 

estrategia la digital el target es más selectivo e interactivo con los usuarios,  una de 

las características positivas que posee este tipo de publicidad es el bajo costo y el 

gran alcance, las campañas publicitarias online ahorran tiempo y trabajo a los 

publicistas. 

Truong, Y., McColl, R. y Kitchen, P. (2010) establece  que el avance de la tecnología 

ayuda a seccionar anunciantes, empleando métodos de conducta relevantes de 

acuerdo a la navegación de cada individuo por otra parte mencionan que la 

publicidad digital, televisiva e impresa deben ser complementarias al momento de 

emitir un mensaje  

Estrada (2013) señala, la publicidad Outdoor, es un medio visual de alto impacto 

que llega a un público móvil o en tránsito, suele llegar a una gran cantidad de la 

población. Sirve de apoyo a otros medios para lanzamiento de un nuevo producto 

y posee una alta competencia entre cientos anuncios similares. 
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Andrej Kovačič (1990) Sintetiza que a pesar de la crisis que había en Eslovenia, los 

anunciantes no necesitaban de un gran presupuesto para realizar la publicidad 

exterior, por otra parte, nos habla de que cada vez más consumidores están 

influenciados por la publicidad exterior que procesa grandes cantidades de 

mensajes. 

Con todo lo mencionado anteriormente, formulamos el siguiente problema, ¿Cómo 

ha evolucionado la inversión publicitaria de la agencia Match BTL, Trujillo (2017 – 

2019)? 

Por consiguiente, la presente investigación se justifica de la siguiente manera: 

Justificación Metodológica: Este trabajo de investigación luego de demostrar su 

validez y confiabilidad podrá ser utilizada por otros trabajos de investigación y como 

punto inicio hacia todos los comunicadores especializados en esta rama y que 

estén interesados en encontrar una relación cualitativa con los tipos de publicidad 

y la percepción del impacto de la inversión publicitaria. 

Justificación Práctico: Se realiza este trabajo de investigación porque existe la 

necesidad de conocer los medios o plataformas de comunicación para que los 

empresarios tengan una mejor toma de decisiones al momento de invertir en 

publicidad, crecimiento y posicionamiento de su marca y el retorno de la misma. 

Justificación Económica: Se realiza esta investigación porque ayuda a los futuros 

colegas o actuales inversionistas a tener una visión clara de la viabilidad y 

rentabilidad de crear una agencia de publicidad. Por otro lado, a los anunciantes 

para optimizar su inversión publicitaria. 

El objetivo general de esta investigación es, analizar la tendencia histórica de la 

inversión publicitaria en los medios de comunicación de la agencia Match BTL, 

Trujillo (2017-2019). Para lograr el objetivo general tenemos los siguientes objetivos 

específicos: identificar las características de tipos de inversión publicitaria según 

medios de comunicación de la agencia Match BTL, identificar según los rubros la 

inversión publicitaria en los medios de comunicación de la agencia Match BTL, 

identificar por temporalidad la inversión publicitaria en los medios de comunicación 

de la agencia Macth BTL,  identificar la percepción de la evolución de la inversión 
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publicitaria  del gerente de la agencia Match BTL, e identificar a través de los 

clientes de la agencia Match BTL la elección de medios de comunicación para la 

inversión publicitaria. 

III. MARCO METODOLÓGICO 

3.1. Tipo de Investigación:  
- Básica. 

3.2.  Diseño de Investigación: 
 2.2.1. El diseño de esta investigación es interpretaviva. Universidad de Jaen (s.f) 

afirma “Los estudios interpretativos pretenden trascender al sujeto social para 

explicar y comprender hechos o fenómenos sociales más complejos. Todos ellos 

se apoyan en una acerba teórica profunda del hecho social o del fenómeno cultural 

sometido a estudio” 

3.3. Categorías y Subcategorías:   
  2.3.1. Evolución de la inversión publicitaria 

  2.3.2. Rubros de inversión publicitaria en Match BTL 

  2.3.3. Selección de medios de comunicación por los clientes de Match BTL. 

3.3. Escenario de estudio 
La investigación se desarrolló en la agencia Match BTL ubicada en Av. América Sur 

4252 en la ciudad de Trujillo, la seleccionamos porque es una de las agencias de 

publicidad 360 en nuestra localidad. Además, trabaja con empresas trujillanas 

segmentadas en diferentes rubros permitiéndoles posicionarse en el mercado 

desde los diferentes medios existentes.  

Por otro lado, la agencia Match BTL, es una de las pocas agencias en la ciudad de 

Trujillo que trabaja campañas de marketing y publicidad tanto online como offline. 

Asimismo, la agencia nos ha permitido trabajar de manera remota y ordenada ya 

que tiene su data estructurada. 

Match BTL es una agencia de publicidad que opera en la ciudad de Trujillo, con 

más de 8 años en el mercado, cuya ocupación es impulsar y comercializar la 

experiencia de marca de sus clientes elaborando proyectos relacionados con el 

mundo digital, el diseño y el marketing. Su vocación es crear una creciente 

comunidad multidisciplinaria de profesionales. 
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3.4. Participantes 
Los participantes elegidos para esta investigación fueron: El gerente de la agencia 

Match BTL y representantes comerciales de X empresas, de la agencia. 

Estos participantes representantes, fueron seleccionados mediante un muestreo no 

probabilístico - por conveniencia, debido a que, mediante la técnica de análisis de 

contenido, el equipo de investigadores pretendieron que estos participantes aporten 

con información exacta y real de sus inversiones publicitarias.  

3.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos
Para empezar, se recaudó la información mediante un análisis de contenido, se 

utilizó este instrumento debido a que la agencia cuenta con una base de datos 

sistematizada de la inversión publicitaria en los diferentes medios de comunicación. 

Hostil (1969) manifiesta que, un análisis de contenido se da mediante la 

observación y lo textual, Esta técnica está basada como una herramienta para 

obtener información que sigue un método científico metódico, objetivo y cualitativo 

además de que tiene que tener una relación con la problemática de la investigación. 

La diferencia del análisis de contenido con otras técnicas de investigación es que 

se da de una manera exclusiva, el propósito de esta técnica fue la interpretación 

que se realizó mediante los datos, mensajes, imágenes.  

Otra técnica que se utilizó, con el gerente de la agencia y “X” empresas, fue la 

entrevista, ya que nos permitió obtener y contrastar información real. Díaz, Torruco, 

Martínez y Varela (2013) sintetizan que la entrevista es una de las técnicas con 

mayor eficacia para poder recolectar datos, es una conversación que se realiza con 

un tema determinado mediante un diálogo sencillo y entendible entre el investigador 

y el sujeto de estudio. 

3.6 Procedimiento 
En el proceso de búsqueda de la información y además para conocer cómo la 

inversión publicitaria ha evolucionado en los diferentes medios de comunicación, 

utilizamos la técnica de la entrevista, donde en primer lugar  fué con el gerente de 

la agencia Match BTL, por lo que con el accedimos a información desde su 

perspectiva sobre esta evolución con el transcurso de los años, posteriormente 

realizamos una entrevista a los representantes comerciales de diferentes empresas 
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sectorizadas de la misma agencia, dónde con ellos  obtuvimos información real de 

cómo estratégicamente seleccionan la inversión en los medios. 

De esa manera obtuvimos los datos necesarios para conocer cómo está 

evolucionando la inversión publicitaria en la ciudad de Trujillo. 

3.7. Rigor Científico:  
Para realizar esta investigación hemos obtenido la data oficial de clientes de la 

agencia Match BTL y los balances que realizaron con la inversión publicitaria. Al 

mismo tiempo realizamos entrevistas para adquirir datos relevantes con la 

experticia de nuestros entrevistados para poder validar y comparar los resultados 

obtenidos. 

3.8. Método de análisis de información 
Ver anexo “Análisis de contenido para identificar la inversión publicitaria en los 

medios de comunicación” 

Este análisis de contenido buscó identificar y mostrar características, tipos y rubros 

de la inversión publicitaria de la agencia. Esto peritió mantener un orden y analizar 

la información con mayor facilidad. 

Ver anexo “Entrevista para identificar la inversión publicitaria en los medios de 

comunicación” 

La entrevista estuvo enfocada en la percepción de la evolución de la inversión 

publicitaria. 

Esta entrevista nos dio un entendimiento desde el punto de vista del gerente 

general de la agencia publicitaria y permitió entender la situación desde otra 

perspectiva. 

Ver anexo “Entrevista para identificar la inversión publicitaria en los medios de 

comunicación” 

Esta entrevista está enfocada en la elección de medios de comunicación para   la 

inversión publicitaria. 

La entrevista nos dio un entendimiento desde el punto de vista de los clientes de la 

agencia publicitaria y permitió entender la situación desde otra perspectiva y 

realidad actual. 
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3.9 Aspectos éticos 
La investigación respetó la confiabilidad y la protección de identidad de nuestros 

participantes, nosotros mantuvimos en secreto los datos adquiridos y sus nombres 

fueron reemplazados por uno estratégico para proteger la integridad de las 

personas. Así mismo, los datos investigados y obtenidos de autores estarán citados 

correctamente según el formato requerido y visualizados en la sección de 

bibliografía.  
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IV. RESULTADOS
a. Identificación de  las características de tipos de inversión publicitaria

según medios de comunicación de la agencia Match BTL

Gráfico 1 Inversión Publicitaria en ATL 2017 - 2019

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, en la categoría 

de medios de comunicación ATL, el año con mayor inversión publicitaria fue el 2018 

con un 18%. Posteriormente, se encuentra el año 2017 con un 14%. Finalmente, 

siendo el año con menos inversión publicitaria  el 2019 con un 4%. Por lo que, 

podemos identificar que en los años 2017 y 2018 en la categoría ATL la inversión 

publicitaria no tiene mucha diferencia más que un aumento del 4% , siendo todo lo 

contrario para el año 2019 que tiene una baja totalmente notoria a diferencia de los 

años anteriores posicionandose como el año con menos inversión en esta 

categoría.  
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Gráfico 2 Inversión Publicitaria BTL 2017 - 2019 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico estadístico podemos observar que la 

inversión publicitaria con mayor alcance es en la categoría de medios de 

comunicación BTL en el año 2019 con un 55%, mientras que con un 53% en el año 

2017 y por último al año con menor inversión publicitaria en dicha categoría de 

medios fue el 2018 con un 37%. Por lo que, podemos deducir que, en esta categoría 

de medios, la diferencia no es mucha entre los años 2017 y 2019, dejando con una 

baja al año 2018 no mayor del 20% en comparación de los otros dos años.   
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Gráfico 3 Inversión Publicitaria en Medios Digitales 2017 2019 
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INTERPRETACIÓN: En el siguiente cuadro estadístico podemos observar que el 

crecimiento de la inversión publicitaria en los medios digitales se da una forma 

ascendente, liderando el año con mayor inversión publicitaria el 2019 con un 15%, 

posteriormente se encuentra el año 2018 con un 11%, para finalizar está el año 

2017 con solo un 4% de inversión publicitaria en los medios digitales. En esta 

categoria de medios el crecimiento de la inversión publicitaria de acuerdo al rango 

de años establecidos es evidente por la mutación y el avance tecnológico.  

Gráfico 4 Inversión Publicitaria Outdoor 2017 - 2019

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos visualizar que el crecimiento 

de la inversión publicitaria en el medio de comunicación outdoor es notoria, en 

primer lugar está el año 2019 con un 33% , luego con un 31% está el año 2018 , 

finalmente el año con menor inversión publicitaría en la categoría outdoor de 

medios de comuncación  fue en el 2017 con un 29%. Por lo que, podemos decir 

que en esta categoría la inversión ha ido también de forma creciente de año a año 

teniedo el año 2018 y 2019 sólo un 2% de diferencia. 
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Gráfico 5 Inversión Publicitaria ATL por subcategoría 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, según el rango 

de años establecidos y en la tipología de medios de comunicación la TV lidera el 

pico más alto de inversión publicitaria en el año 2018 a diferencia de los otros dos 

años, por otro lado radio tiene un pocentaje consecutivo en los tres años, 

llevandose la mayor inversión en el 2017 con un 4%. Por último, prensa es la 

tipología más afectada en la mayoria de años, teniendo el pico más bajo en el 2019 

con una inversión nula y logrando en el 2018 un 3% de inversión.   

Gráfico 6 Inversión Publicitaria en BTL 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico, podemos observar que la inversión 

publicitaria en la categoría BTL en medios de comuncación es más continua en el 

intervalo de los años establecidos. En la tipología de anfitrionaje la inversión es 

constante aunque el año con mayor inversión es el 2017. Luego merchandising en 

los años 2017 y 2019 solo hay una diferencia de 0.7 % a comparación del año 2018 
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que tiene el nivel de inversión menor. Seguidamente está volanteo que su año con 

menor inversión es el 2018 con un 7% a comparación de los años 2027 y 2019 se 

mantiene con un 13%. Finalmente, la tipología de rompetráfico es la que menos 

inversión publicitaria tiene en todos los años a comparación de las otras tipologías, 

siendo su pico más alto en el año 2019 con un 10%.   

Gráfico 7Inversión Publicitaria en Medios Digitales por Sub Categorías 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, en la categoría 

de medios digital, la inversión ha ido de forma ascendente. La tipología facebook 

tiene como mayor rango de inversión  el año 2018 con un 8% a comparacion del 

2017 que solo obtuvo un 3%. Paralelamente, instagram tuvo un crecimiento notorio 

en el año 2019 con un 8% siendo el doble de inversión al año anterior.  

Gráfico 8 Inversión Publicitaria en Outdoor 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, en la categoría 

outdoor la inversión publicitatia ha tenido picos altos y bajos según el rango de años 

establecidos. La tipología con mayor alcance de inversión en los tres años es vallas 
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teniendo el pico más alto de toda la inversión con un 20%. Por otro lado, esta 

banners con un decrecimiento en años consecutivos siendo el año 2017 con mayor 

inversión del 11%. Por último esta la tipología de pantallas led con una notoria baja 

de inversión llegando al pico más bajo de toda la inversión en el año 2019 con un 

5%.  

 

4.2.  Identificar según los rubros la inversión publicitaria en los medios de 

comunciación de la agencia Match BTL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 9 Inversión Publicitaria Rubros 2017 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, de acuerdo a 

la inversión publicitaria en los medios de comunicación en el año 2017, la categoría 

BTL tiene presencia e inversión en todos los rubros establecidos. Por otro lado uno 

de los rubros con mayor frecuencia de inversión en las diferentes categorías es 

automotriz obteniendo el pico más alto en ATL con un 21%, y el pico más bajo en 

medios digitales con un 2%. Seguido, el rubro de telecomunicaciones con inversión 

en las categorías ATL con 17%, Outdoor con 14% y ATL con 2%. Posteriomente, 

el rubro de instituciones con el pico mayor de inversión  en BTL con 7% y siendo 

outdoor la menor inversión con 1%. Finalmente, los rubros de educación y retail con 
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presencia de inversión solo en BTL, llevándonse la mayor inversión retail con un 

12%. 

Gráfico 10 Inversión Publicitaria por rubros 2018

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, de acuerdo a 

la inversión publicitaria en los medios de comunicación en el año 2018, la categoría 

BTL vuelve a tener presencia en todos los rubros establecidos, obteniendo una 

igualdad de inversión los rubros de telecomunicaicones y retail, seguido esta la 

categoría de ATL con un pico alto de inversión solo en el rubro de retail con un 8% 

y el pico más bajo en automatriz con 1% . Posteriomente esta la categoría de 

medios digitales, teniendo presencia solo en los rubros de telecomunicaciones, 

educación e instituciones, quedando en igualdad educación con instituciones con 

un 6% de inversión. Por último esta la categoría de outdoor con una mayor inversión 

en automotriz .  
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Gráfico 11 Inversión Publicitaria Rubros 2019 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar, de acuerdo a la 

inversión publicitaria en los medios de comunicación en el año 2019, la categoría 

BTL  sigue teniendo presencia en todos los rubros, obteniendo el mayor pico de 

inversión en el rubro de telecomunicaciones con un 18%, seguido automotriz con 

un 9%, y los rubros de instituciones y retail con igualdad de inversión con un 5% y 

educación con 2%. Luego otra categoría con mayor presencia en inversión es 

outdoor generando una igualdad en los tres rubros como instituciones, retail y 

automotriz con un 0.08% . Posteriormente, la categoria de medios digitales que se 

visualiza en todos los rubros pero obteniendo el pico más alto en educación y el 

más bajo en instituciones. Finalmente, la categoría de ATL con presencia en el 

rubro de instituciones, retail y automotriz con mayor alcance del 2%.  
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4.3. Identificar por temporalidad la inversión publicitaria en los medios de 

comuncación 

 

 

 

 

 

 

 

	

Gráfico 12 Inversión Publicitaria temporalidad 2017 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, en el mes de 

diciembre las cuatro categoías de medios publicitarios tienen presencia, siendo 

BTL, outdoor y digital con mayor alcance de inversión a comparacion de otros 

meses. Por otro lado en el mes de junio vuelve a ocurrir lo mismo con estas 

categorías. Así mismo el ATL tiene la inversiñon más baja en la mayoria de meses 

siendo su pico menos en el mes de agosto, y feberero mostrando mejor resultado 

con una inversión del 7%. Finalmente el lo digital la inversión publicitaria solo tiene 

los picos mayores en junio y elevándose en el mes de diciembre con un alcance 

del 31%, por lo contrario de los medes de agosto y noviembre que presentan la 

menor inversión en estos categoría.  
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Gráfico 13 Inversión Publicitaria temporalidad 2018 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, en los meses 

de febrero, junio. Julio, agosto y diciembre, tienen inversión publicitaria en todas las 

categorías, obteniendo la categoría outdoor un mayor alcance en el mes de febrero 

con un 15%. Por otro lado en la categoría BTL la inversión publicitria fue de manera 

creciente en los meses de febrero con un 6%, junio con un 7% y en el mes de 

diciembre con un 9% siendo este último mes el pico mayor en estacategoría. Luego 

en la categoría ATL a diferencia de las otras, esta se hace presente con una 

inversión del 5% a comparación de los otros meses de ese año que tiene como 

inversión en un rango no más del 3%. Por último en la categoría digital su mes con 

mayor alcance es noviembre con un 3% a comparación de los otros meses que 

solo llega entre el 1 y 2% de inversión en ese año.  
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Gráfico 14  Inversión Publicitaria temporalidad 2019 

INTERPRETACIÓN: En el siguiente gráfico podemos observar que, las diferentes 

categorías de medios de comunicación del año 2019 tienen diferentes tiempos de 

inversión según los meses, en la categoría de medios ATL la inversión publicitaria 

con mayor alcance está en el mes de diciembre, al contario del mes de agosto que 

tiene una baja muy notaria, por otro lado está la categoría de medios BTL, que su 

inversión es evidente con picos altos en los meses estratégicos como febrero y 

diciembre a la vez manteniéndose en los meses de marzo, junio y setiembre. 

Seguidamente esta la categoría de medios digitales con una igualdad de inversión 

entre los meses de julio, agostos y diciembre, siendo los meses con mayor inversión 

en esta categoría, a diferencia del mes de setiembre que tiene el pico más bajo. 

Posteriormente tenemos a la categoría de outdoor con la mayor inversión en el mes 

de junio y seguido del mes de septiembre. Por lo que, consecuentemente podemos 

deducir que los meses con mayor inversión publicitaria en la gran mayoría de 

categorías son los meses de febrero, julio y diciembre, por ende, son los meses en 

lo que mayormente los clientes acuden a las agencias para generar campañas 
estratégicas como san Valentín, época escolar, fiesta patrias y navidad.   
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4.4  Identificar la percepción de la evolución de la inversión publicitaria de la agencia 

MATCH BTL 

Entrevistado: Gerente de la agencia publicitaria Match BTL 
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El Gerente de Match BTL en esta entrevista nos comentó que la publicidad siempre 

va a estar en constantes cambios, nos indicó que el consumidor actualmente tiene 

nuevas necesidades y deseos, llevándolo a ser un prosumidor, interactuando con 

las marcas teniendo una mirada crítica y analítica sobre los productos o servicios. 

 El gerente nos comentó que la publicidad exterior aún sigue teniendo una buena 

acogida por los consumidores porque les permite tener un contacto directo con la 

marca y a los clientes este tipo de publicidad les favorece ya que tienen un costo 

de inversión mínima a diferencia de los medios tradicionales. 

Para finalizar, el gerente dio unas recomendaciones a los empresarios que tengan 

interés en invertir en publicidad, y una de los consejos que nos brindó fue que 

siempre deben  estudiar al  público objetivo y complementarlo con un plan de 

marketing o de comunicaciones. 

4.5  Identificar a través de los clientes la elección de medios de comunicación para 

la inversión publicitaria 

Entrevistado: Representante de “Riplus” (cliente) 
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La representante de Marketing y Publicidad de “Riplus”, sintetizó que hace algún 

tiempo utilizaban la publicidad impresa a diferencia de ahora que la publicidad a 

migrado hacía lo digital, todo esto debido a que los medios tradicionales tienen un 

costo muy elevado y no se obtiene el resultado pensado. 

Por otro lado comentó que no solamente es realizar una buena campaña si no que 

debemos fijarnos mucho en los resultados a nivel de venta. 

Riplus sigue invirtiendo en los medios ATL ya que su público objetivo sigue 

consumiendo este tipo de  medios de comunicación. 

Para finalizar  dio una recomendación a los nuevos empresarios y dijo  que si ellos 

quieren crecer y obtener buenos resultados deben realizar una buena inversión 

publicitaria, pero sobre digitalizarse y conocer bien a su público consumidor.  

4.6 Identificar a través de los clientes la elección de medios de comunicación para 

la inversión publicitaria 

Entrevistado: Representante de “Aquaman” 
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El representante de Aquaman  al igual que el gerente de Match BTL y de Riplus 

coinciden en lo mismo, la publicidad está migrando hacía lo digital. Por otro lado, 

comentó que la comunicación es fundamental para poder llegar a todos los 

consumidores, estudiar a cada uno de nuestros clientes y ver porque canales 

podemos llegar hacía ellos. 

Asimismo, fundamentó que es necesario que todas las empresas migren y se 

encuentren en todas las plataformas digitales para poder tener una presencia en el 

mercado y finalmente recalcó que los es esencial de toda inversión publicitaria son 

los resultados para el crecimiento de toda empresa 

V. DISCUSIÓN
En relación al primer objetivo específico, identificar las características de tipos de 

inversión publicitaria según medios de comunicación de la agencia Match BTL, 

determinamos que existe un mix de media seleccionada para realizar una inversión 

publicitaria. Esto concuerda con la investigación de López (2015) que según a las 

decisiones más importantes en el ámbito de la publicidad son las que hacen 

referencia a las decisiones sobre los medios de comunicación a emplear, para 

hacer llegar el mensaje al público objetivo. Sus resultados coinciden con los de 

nuestra investigación, dado que los empresarios aún siguen invirtiendo en un mix 

de media para cumplir sus objetivos, a pesar que se enfrentan a una nueva 

tendencia digital.  

Con respecto a nuestro segundo objetivo específico, identificar según los rubros la 

inversión publicitaria en los medios de comunicación de la agencia Match BTL, se 

determinó que existen rubros relevantes que invierten, sobre todo en los medios 

ATL, BTL y digital. Así mismo, concordamos con Ortega (2002) quien realizó una 

investigación en un rubro seleccionado a conveniencia, invirtiendo tanto en medios 

convencionales y no convencionales. Concluyendo que en sus últimos años la 

publicidad en dicho rubro, en medios de comunicación masiva, tuvo un crecimiento 

del 7%.  Los empresarios de diferentes rubros optan realizar campañas masivas 

solo cuando se alinean con sus objetivos.  

Respecto a nuestro tercer objetivo específico, identificar por temporalidad la 

inversión publicitaria en los medios de comunicación de la agencia Match BTL, en 

fechas festivas de San Valentín, época escolar, fiestas patrias y navidad a 
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diferencia de los otros meses del año. Así mismo, no hemos encontrado otros 

trabajos de investigación que estén directamente relacionados con nuestros 

resultados. Como investigadores, creemos que la temporalidad no ha sido 

considerada en otras investigaciones, sin embargo, para nosotros en esta 

investigación, esta característica es importante porque nos da una amplia 

visualización de tiempo estratégico para poder invertir en publicidad, ver con 

exactitud los meses de mayor inversión y lograr tener una oferta y demanda 

favorable.  

En relación con nuestro cuarto objetivo, identificar la percepción de la evolución de 

la inversión publicitaria, el gerente de la agencia Match BTL manifestó que la 

publicidad siempre va a estar en constantes cambios. Agregó, que el consumidor 

actualmente tiene nuevas necesidades y deseos. Así mismo, en concordancia con 

la teoría de usos y gratificaciones, Mosqueda y García (2010) afirmaron, el 

comportamiento de la audiencia es fundamental, porque son capaces de elegir los 

medios de comunicación de acuerdo a su conveniencia y necesidades. Es 

necesario conocer bien a la audiencia, para poder saber hacia dónde vamos a 

direccionar las campañas.  

Con nuestro último objetivo, identificar a través de los clientes de la agencia Match 

BTL la elección de medios de comunicación para la inversión publicitaria, se 

determinó que los medios tradicionales aún siguen cumpliendo con algunos 

objetivos planteados según sus campañas, pero prefieren basarse en métricas 

exactas y eso solo lo permite el medio digital. Así mismo, Alemán, Lazo, Zaro (2018) 

concluyen que los anunciantes y agencias dudan de la efectividad de la televisión. 

Las agencias podrían ausentarse, puesto a que las mismas entidades podrán 

generar sus propios contenidos y publicarlos en la nueva tendencia digital. Las 

empresas deben digitalizarse según requerimiento del mercado al que se enfrentan, 

conocer bien a su público objetivo y sus necesidades para una mejor inversión 

publicitaria. 
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VI. CONCLUSIONES

La tendencia histórica de la inversión publicitaria en los medios de comunicación 

de la agencia Match BTL, Trujillo (2017-2019), se caracteriza por realizar una 

inversión en mix de medios de acuerdo a la difusión de cada campaña y la 

estrategia creativa en función a su público objetivo de cada empresa 

Las características de tipos de inversión publicitaria según medios de comunicación 

de la agencia Match BTL, pudimos notar que las inversiones no han dejado de 

crecer en estos dos años de investigación, recortando la distancia que tenía la 

publicidad televisiva con: btl, digital, outdoor por otra parte se pudo identificar que 

la publicidad digital ha ganado una parte importante en el mercado siendo uno 

medio esencial a la hora de cumplir objetivos.  

Los rubros la inversión publicitaria en los medios de comunicación de la agencia 

Match BTL que realizan una mayor inversión publicitaria son:  Retail, Instituciones, 

automotriz. Educación, telecomunicaciones. Estos 5 rubros mantuvieron presencia 

en los dos años de investigación siendo los rubros con más inversión publicitaria 

en Trujillo. 

La temporalidad de la inversión publicitaria en los medios de comunicación en la 

agencia Match BTL, se pudo notar las estrategias que utilizan las marcas junto a la 

agencia, publicitando en meses específicos como: febrero, mayo, junio, octubre, 

noviembre y diciembre, esto se debe a las tradiciones que tiene nuestra localidad. 

Al identificar la percepción de la evolución de la inversión publicitaria del gerente de 

la agencia Match BTL, comentó que la publicidad ha estado en constante cambio 

desde hace mucho tiempo, él pudo notar que en la actualidad lo que está 

predominando es la publicidad digital y se ve reflejado en la actualidad. Puesto que 

lo digital es ideal para iniciar un negocio nuevo o repotenciarlo. 

Al identificar a través de los clientes de la agencia Match BTL la elección de medios 

de comunicación para la inversión publicitaria, eso va a depender de acuerdo al tipo 

de campaña, por eso es importante realizar un plan de comunicaciones para 

estudiar muy bien el mercado y al target para que el mensaje que puedan ofrecer 

sea recibido con éxito, se pudo constatar que los medios de comunicación 
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tradicionales ya no son atractivos para la mayoría de consumidores, sin embargo 

hay un porcentaje que aún opta por este medio de comunicación, por otra parte 

pudimos identificar que los medios con mayor alcance de público son los medios 

digitales. 

VII. RECOMENDACIONES

Una de las recomendaciones que queremos dar va dirigido a los alumnos y 

profesionales de Ciencias de la Comunicación, la publicidad al igual que el mundo 

laboral ha cambiado es por eso que las empresas ahora buscan profesionales 

multifacéticos; por lo tanto, se le recomienda a los estudiantes y egresados que 

sean versátiles, capaces de desempeñarse eficazmente para cumplir cualquier 

tarea asignada. 

Para realizar esta investigación, hubo dificultad de encontrar información para 

encontrar documentos que hablaran sobre la temporalidad de la publicidad y que 

sirvieran como base para nuestra investigación, por lo que se recomienda utilizar 

esta investigación para próximos estudios. Puesto que, es una de las 

características más importantes que debe ser estudiada, considerando que hay 

meses en los cuales se debe invertir en publicidad y hay meses en los que no, eso 

va depender de la estrategia y el estudio de cada empresa. 

Recomendamos a las empresas a elaborar un plan de comunicación, por medio de 

esta herramienta, es probable llegar al público que realmente interesa a cada 

marca, además que les permitirá dar a conocer y alcanzar sus objetivos propuestos. 

En nuestra investigación, la publicidad digital ocupa el segundo lugar en la lista de 

los medios con más inversión publicitaria, por lo tanto, sugerimos que las empresas 

se adapten a esta nueva modalidad, a la era digital. Actualmente, se ha convertido 

en un salva conducto de muchas empresas. Además,  generan buenos resultados 

a través de plataformas confiables. 
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ANEXO 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DIMENSIONES 

SUB 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Santesmases, Valderrey y 

Sánchez (2014) La inversión 

publicitaria aqueja de cierta 

manera en las ventas que 

realicen, si se invierte una 

fuerte cantidad de dinero en 

el ámbito publicitario las 

ventas aumentarán. 

Medios de 
Comunicación	

ATL 

TV ORDINAL	

Radio 

Prensa 

BTL 

Anfitrionaje ORDINAL	

Volanteo 
Merchandising 
Activaciones 
Rompetráfico 

DIGITAL Redes Sociales 
ORDINAL	

OUTDOOR 

Banners ORDINAL	

Vallas 

Pantallas Led 

Spot 
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ANEXO 

MATRIZ DE CATEGORIZACIÓN 

REALIDAD 

PROBLEMÁTICA 

  CATEGORÍA FUENTES TÉCNICAS 

¿Cómo ha evolucionado la 
inversión publicitaria de la 
agencia Match BTL, Trujillo 
(2017 – 2019)? 

Evolución de la inversión 

publicitaria 

Gerente de 

Match BTL 

Entrevista/ Análisis 

de contenido 

Rubros de inversión 

publicitaria en Match BTL 

Representante “ 

X” de un cliente 

de MATCH BTL 

Entrevista/ Análisis 

de contenido 

Selección de medios de 

comunicación por los 

clientes de Match BTL 

Represente “ X” 

de un cliente de 

MATCH BTL 

Entrevista/ Análisis 

de contenido 
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Anexo: “Análisis de contenido para identificar la inversión publicitaria en los 
medios de comunicación” 

Objetivo: 

• Identificar las características de tipos de inversión publicitaria en medios de

comunicación de la agencia MATCH BTL

• Identificar los rubros de inversión publicitaria en medios de comunicación de la

agencia MATCH BTL

RUBRO	 CLIENTE	 MES	 AÑO	 DESCRIPCIÓN	

MEDIOS	DE	COMUNICACIÓN	

ATL	 BTL	 DIGITAL	 OUTDOOR	
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Anexo: “Entrevista para identificar la inversión publicitaria en los medios de 
comunicación” 

Entrevista para el Gerente de la agencia publicitaria Match BTL 

Objetivo: Identificar la percepción de la evolución de la inversión publicitaria de la 
agencia MATCH BTL 

Adaptado de: Denzin & Lincoln, (2012). “El campo de la investigación cualitativa”. GEDISA 
Editorial. Barcelona. España. 

N° Pregunta Información obtenida Categoría 

conceptual 

1 

¿En qué situación se encuentra la inversión 
publicitaria actualmente a comparación de hace dos 
años según su criterio?? . 

2 ¿Cuáles cree que serían las causas de la evolución 
publicitaria  a comparación de hace dos años? 

3 ¿Diría que el papel de la publicidad en Trujillo de hoy 
es el mismo de hace dos años? 

4 ¿Qué rubros durante los años, 2017 al 2019 de 
acuerdo a su cartera de clientes son los que mayor 
publicitan y en qué medios? 

5 
¿¿Cuáles son los medios que  prefiere usted para 
publicitar actualmente a diferencia  de hace dos 
años? 

6 

¿Qué opinión tiene usted sobre los medios de 
comunicación tradicionales a comparación de hace 
dos años? 

7 

Con referencia a la publicidad exterior,  a 
comparación de dos años les resulta aquí en la 
ciudad de Trujillo, y en un top 5 cuáles serían? 

8 
¿Que deben de tener en cuenta en la actualidad los 
empresarios al momento de querer promocionar un 
producto o servicio respecto hace dos años? 
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Anexo: “Entrevista para identificar la inversión publicitaria en los medios de 
comunicación” 

Entrevista para el cliente 

Objetivo: Identificar a través de los clientes la elección de medios de comunicación para 
la inversión publicitaria. 

Adaptado de: Denzin & Lincoln, (2012). “El campo de la investigación cualitativa”. GEDISA 
Editorial. Barcelona. España. 

MODELO DE ENTREVISTA 

N° Pregunta Información 
obtenida 

Categoría 
conceptual 

1 

¿Qué es lo que buscaban hace dos años y qué es lo que 
buscan ahora  con la publicidad para sus marcas? 

2 

¿Qué es lo primero o lo esencial para usted al momento de 
realizar una campaña publicitaria actualmente y hace dos 
años? 

3 ¿Qué opinión tiene usted sobre los medios de comunicación 
tradicionales actuales con respecto hace dos años para 
realizar campañas publicitarias? 

4 ¿Cuáles son los medios que  prefiere usted para publicitar 
actualmente y respecto hace dos años? 

5 

De acuerdo al mercado Trujillano, ¿Es necesario generar una 
inversión publicitaria en diferentes medios de comunicación 
en la actualidad o como era hace dos años?   

6 

¿Qué deben de tener en cuenta en la actualidad los 
empresarios al momento de querer promocionar un producto 

o servicio respecto hace dos años?
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Anexo: “Instrumento de validación de entrevista por especialista en 
publicidad” 
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Anexo: “Instrumento de validación de análisis de contenido por especialista 
en publicidad” 
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Anexo: “Instrumento de validación de análisis de contenido por especialista 
en marketing”	
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Anexo: “Instrumento de validación de entrevista por especialista en 
marketing” 
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Anexo: “Instrumento de validación de entrevista por especialista en 
administración” 
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Anexo: “Instrumento de validación de análisis de contenido por especialista 
en administración” 
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Anexo: Análisis de contenido de la agencia Match BTL (2017-2019) 
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Anexo: Entrevista vía Zoom con el gerente de la agencia Match BTL   
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Anexo: Entrevista vía Zoom con representante del área de marketing de 
“Riplus” 
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Anexo: Entrevista vía Zoom con representante del área de marketing y 
comunicaciónes de “Aquaman” 
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Anexo Dashboard de Inversión Publicitaria en Medios de Comunicación en 
Trujillo (2017 - 2019) 

 


