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RESUMEN

La presente investigacion trata sobre la inversion publicitaria y los cambios que ha
tenido debido a las actualizaciones que se vivie en el mercado publicitario en los
diferentes medios de comunicaciénn. La investigacion se baso en analizar la
tendencia histérica de la inversidn publicitaria en los medios de comunicacion de la
agencia Match BTL, Trujillo (2017-2019). El disefio de esta investigacion fue no
experimental, transversal descriptiva, la investigacion se desarrollé en la agencia
Match BTL, Los participantes elegidos para esta investigacion fueron: El gerente de
la agencia Match BTL y representantes comerciales de X empresas, fueron
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico - por conveniencia, se
recaudo la informacion mediante un analisis de contenido, se utilizd este
instrumento debido a que la agencia cuenta con una base de datos sistematizada
de la inversion publicitaria en los diferentes medios de comunicacion. Otra técnica
que se utilizo, con el gerente de la agencia y “X” empresas, fue la entrevista, ya que
nos permitio obtener y contrastar informacion real, los resultados determinan que
existe un mix de media seleccionada para realizar una inversion publicitaria. Por lo
tanto, se concluye que las inversiones no han dejado de crecer en estos dos afos
de investigacion, recortando la distancia que tenia 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: |Inversion publicitaria, agencia, publicidad, medios de

comunicacion



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



I. INTRODUCION

La publicidad ha ido transmutando con el paso de los afos y la tecnologia, haciendo
su uso de los medios audiovisuales en diferentes medios de comunicacion, para
crear un mensaje de permanencia en la mente del consumidor.

Martin y Requero (2007) refieren que la revoluciéon de los medios es una
alteracion que ha tenido que experimentar la publicidad. En primer lugar estaba la
pantalla del cine, luego la del televisor, mas tarde las computadoras, ahora los
celulares y esta revolucion no parara. Se seguiran inventando mas mecanismos
donde se puedan colgar los mensajes publicitarios para llamar la atencién del

consumidor.

Actualmente, la publicidad ya no solo comunica emociones, sino que crea una
relacion y experiencias con la marca, producto o servicio generando la empatia de
estas. Es por ello que el negocio publicitario junto con la evolucion de los medios
masivos ha logrado que las empresas busquen el medio de comunicacion
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 Expansién edicién virtual (2017) sefiala, la publicidad a pesar
que puede ser compleja muchas veces, ésta es un sector de futuro para la
fundacién de nuevas empresas, donde radica precisamente la oportunidad laboral
y que, llevandolo al escenario actual el medio digital o la internet estan ganando
peso en el negocio publicitario y los medios masivos siguen siendo aun relevantes
para este sector.

En el Peru, la publicidad también se ha visto reflejada en el reparto de la tarta
publicitaria que se maneja en estos tiempos y la inversion que realizan diferentes
tipos y sectores empresariales.

Segun la Compania Peruana de estudios de mercados y de Opinién Publica (2018)
sintetiza, la inversion publicitaria esta repartida tanto en medios tradicionales,
exteriores y digitales. La inversidn en la radio en este ultimo afio esta basada en un
13.2%, a diferencia de la television que tiene un 45.8%, ademas 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
esta la publicidad exterior, que lo clasifican como Via publica obteniendo un 9.0%

(incluye publicidad en buses). Finalmente esta la internet con un 17.3% que a



comparacion de algunos medios tradicionales se coloca como uno de los medios
de comunicacion con mayor aumento en inversion publicitaria.

En la ciudad de Trujillo, la inversidn publicitaria no se hace ajena. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (2018) la localidad cuenta con 970 mil
habitantes, por lo que existe un amplio desarrollo en el negocio publicitario, debido
a que nuestra sociedad estd sumergida en el ambito digital y tradicional (television,
radio, etc.). Esto implica que los trujillanos son cada vez mas selectivos al momento
de elegir algun servicio o producto, es ahi donde las agencias publicitarias utilizan
las ultimas tendencias de moda como: tener una vida saludable o cuidar el medio
ambiente y crean campafias de concientizacion para las grandes marcas.

Las marcas realizan una inversién publicitaria para alcanzar sus objetivos a corto
y/o a largo plazo, asi mismo, crean lazos y vinculos con los consumidores.

Para ello junto al negocio publicitario surge una nueva realidad de comunicacion
generando nuevas perspectivas y perfiles profesionales para que obtengan una
amplia demanda laboral.

Debido a lo mencionado anteriormente, estan las agencias de publicidad quienes
crean, producen y colocan la publicidad en los diferentes medios de comunicacion

segun las estrategias que las empresas requieren.

Ferrer y Medina (2014) hacen referencia que las agencias publicitarias realizan
ideas de comunicacion creativas y eficientes, logrando los objetivos del enunciante
y ademas asumen la responsabilidad como organizacion de ser competentes para

conseguir resultados econdmicos y razonables.

Tal es el caso de la agencia publicitaria Match BTL, dedicada a la publicidad 360°,
con mas de 8 afnos de experiencia a nivel nacional, centrandose basicamente en la
ciudad de Trujillo, manejando estrategias creativas de comunicacion para cada
empresa que trabajan con ellos y siempre demostrandoles 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 obligacion de ir mutando con los diferentes tipos de
publicidad segun lo que el mercado requiere.



Por tal motivo, la presente investigacion sobre la inversion publicitaria en nuestra
ciudad, toma como termometro 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, ayudara a los
empresarios a conocer el auge de la publicidad y saber estrictamente los medios
en los cuales debemos realizar la inversién publicitaria para posicionar nuestra
marca, producto o servicio. Ademas, realizamos esta investigacion puesto que en
la actualidad no existe una investigacion clara en nuestra ciudad y no sabemos qué
tanto esta ayudando la publicidad local en los diferentes medios y plataformas para

poder generar un crecimiento econdémico a nuestro pais.

Existen investigaciones previas ejecutadas por distintos autores en las que adaptan
diferentes tacticas publicitarias, mostrando la nueva realidad de comunicacion en
el negocio publicitario y desarrollandose para que tanto las agencias publicitarias
como cuentas, sepan con exactitud en qué medios deben hacer su inversidn

publicitaria.

Fernandez (2016) en su investigacion titulada Industria publicitaria y publicidad
digital en México, tuvo como fin comprender cual es la apreciacion de la industria
publicitaria en México. El tipo de estudio fue cualitativo. El objetivo de estudio fueron
47 expertos del area con puestos directivos que pertenecen a la industria de
agencias, medios y anunciantes, dirigentes de asociaciones profesionales y
distinguidos académicos de universidades publicas y privadas. Las técnicas de
estudio fueron entrevistas semi- estructuradas. Como resultado de esta
investigacion se determina que existe una notoria inquietud por la dinamica que se

muestra actualmente en el sector.

Por otro lado, Lépez (2015) en su investigacion titulada E/ impacto del mix de
medios en el valor de la empresa para obtener el grado de Doctor en la Universidad
Auténoma de Madrid, tuvo como objetivo averiguar la conmocion del mix de

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

o El estudio facilita evidencias concretas de un dominio del mix de recursos
publicitarios en la medida y en la continuacion de la impresion de la publicidad en

el valor de la compaiiia.



o La conclusion obtenida sefiala que los inversionistas no sélo contestan ante
el nivel de inversion publicitaria y tipo de anuncio utilizado en las campafas, asi

mismo ante el mix de recursos publicitario.

Ortega (2002) en su articulo titulada La inversion publicitaria del sector turistico en
Esparia a través de los medios masivos de comunicacion del instituto de estudios
turisticos tuvo como propdsito estudiar la evolucion de la actividad publicitaria del
sector turistico en medios convencionales y no convencionales. Concluyeron que
en los ultimos quince anos la publicidad del sector turistico en medios de
comunicaciéon masiva ha experimentado un crecimiento de alrededor de 7% en

publicidad total en Espania.

Otro estudio que aborda el tema, Aleman, Lazo, Zaro (2018) realizaron una
investigacion titulada La inversion en publicidad, retos para la television del siglo
XXI. El objetivo es describir la evolucion y el impacto de los formatos publicitarios
en Aragon Television. 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 television y que las
agencias podrian ausentarse puesto que las mismas entidades podran generar sus

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

Valadez (2014) realiz6 su investigacion Anélisis de la inversion en publicidad del
sector automotriz 2013 para recibir la denominacion de licenciado en economia
teniendo como objetivo analizar de una manera descriptiva, analitica la inversion
en la publicidad del sector automotriz, concluyendo que la difusion es uno de los
mecanismos que cualquier compafia 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 articulo titulado Estimacion de las relaciones
entre la inversion en medios digitales y las variables financieras de la empresa: una
aproximacion para Colombia. Es un estudio cuantitativo, con un enfoque
exploratorio y descriptivo. El objetivo es deducir el nexo que hay entre la inversion
en medios digitales y cambios financieros de las compafiias. Se concluyo que las
empresas estan prestando mas atencion e incluyendo en su portafolio a los medios



digitales para su inversion publicitaria lo que genera entonces un crecimiento para

los medios digitales en los ultimos afos.

Por otro lado, La Compaiia Peruana de estudios de mercados y opinién publica
(2018) en su investigacion titulada Inversion Publicitaria 2018 sintetiza que la
inversion publicitaria se ha mantenido en decaida disminuyendo un 7.2% a pesar
del crecimiento econdmico del pais, por lo que los medios tradicionales se han visto
totalmente afectado de igual manera por la publicidad puesta en la internet. Se
concluyé que los inversores tomen en cuenta el crecimiento y la estabilidad

econdmica del pais y busque en la publicidad el fortalecimiento de sus marcas.

De modo que, Malca (2017) en su tesis Propuesta de una campafia 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 poblacién ya que es nueva en el mercado, se utilizé dos tipos de medios tanto
como los convencionales y no convencionales para que logre un posicionamiento
rapido, por ello lo que resulto mas efectivo fueron las estrategias BTL, como visitas
a colegios, regalos publicitarios de tal manera que tuvo mas conexién con el publico
informandose sobre los beneficios y las carreras profesionales que tiene la
Universidad de Lambayeque.

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

Sanchez, Plasencia. (2015) en su investigacion titulada Estrategia publicitaria BTL
y su impacto en las ventas del seguro de proteccion 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 asi
lograr un buen nivel de ventas del seguro de proteccion de tarjeta ofertado por el
Banco CENCOSUD - Oficina del Mall Aventura Plaza en el segmento C del distrito
de Trujillo— 2015y 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 proteccién de tarjetas de dicho establecimiento

comercial.



Por otro lado, Plascencia, Rivasplata (2018) en su investigacion denominada
Publicidad por posicionamiento en los medios de comunicacion tradicionales en la
ciudad de Trujillo en el afio 2018, tuvo como objetivo conocer el nivel de efectividad
de la publicidad por posicionamiento en los medios de comunicacién
tradicionales se utiliz6 la técnica de encuesta y cuestionario. Se dedujo que el grado
de efectividad de la publicidad por posicién en los medios de comunicacion es

medio.

Otro estudio fue el de Castillo y Estrada (2017) en su investigacion titulada, E/
merchandising como estrategia del marketing de retail y su influencia en la decision
de compra de los clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito de Trujillo, tuvo
como fin determinar la posesion que genera el merchandising en la iniciativa de
compra en los compradores de Plaza Vea en el segmento B de la ciudad de Truijillo.
El tipo de estudio fue explicativo casual. Las técnicas de estudio fue la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Cuyo resultado de esta investigacion fue que,
para dominar al usuario en el punto de venta, se debera obsequiar merchandising

toda el area de la tienda.

Para, Honorio (2017) en su investigacion titulada, Estrategias de comunicacion de
marketing y el posicionamiento de la Empresa Grupo Antena 9 SAC - distrito
Huamachuco 2016, para recibir el titulo en la Universidad Nacional de Trujillo, tuvo
como intencion definir la siguiente incégnita: ; Qué estrategias de comunicacion de
Marketing, permiten lograr el Posicionamiento de la empresa Grupo Antena 9 SAC
- distrito Huamachuco, 20167 El tipo de estudio fue descriptivo — transaccional
estadistico. La técnica de estudio fue encuesta. Y tuvo como resultados que las
tacticas comunicacionales y de marketing como ATL, (medios tradicionales) como

la television permiten lograr el posicionamiento de dicha compaiiia

Para la estructuracién tedrica y conceptual de la investigacion se han recogido y
utilizado los siguientes términos especificos del lenguaje profesional de la rama de

publicidad, en el siguiente marco teorico.



Il. MARCO TEORICO

La inversion publicitaria ha generado unos cambios econdmicos en los ultimos
tiempos, ademas que aparece un consumidor mas exigente, que produce un

reparto del pastel publicitario aun mas complicado para los anunciantes.

Por ello aparece la teoria de la inversion publicitaria, que segun Santesmases,
Valderrey y Sdnchez (2014) La inversién publicitaria aqueja de cierta manera en las
ventas que realicen, si se invierte una fuerte cantidad de dinero en el ambito

publicitario las ventas aumentaran.

Es necesario identificar el vinculo que tiene la inversion publicitaria y la demanda,
si se pudiera identificar la relacion que se tiene entre ambos se pudiera conocer la
medida de la inversidn publicitaria, Pueden existir muchas empresas que tengan la
misma inversion 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 duracion del spot entre otros.

La mayor parte de inversion publicitaria se va en los medios cuales las empresas
quieren transmitir su mensaje asimismo la inversion publicitaria también va dirigida

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

De igual forma para el sustento tedrico de la investigacion se ha tomado como
referencia la teoria de usos y gratificaciones la cual, segun Mosqueda y Garcia
(2010) es conocida también como la “Audiencia activa” constituida por agentes
expertos generando necesidades y lograr gratificaciones en la audiencia.

Esta basada por 5 ideas. Como primer punto, sintetizan que los mensajes tienen
como proposito 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 psicolégico
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 mas

responsabilidad en el aspecto masivo e interpersonal que los medios.



Finalmente, incluimos como soporte tedrico de esta investigacion la teoria de la
piramide de Maslow, que segun Pichirre, Cadiat y Serra (2016) Maslow explica
mediante una piramide 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.

Necesidades de
autorrealizacion

Nacesidades de

reconoctimiznfo

Necesidades de aftliacién

Necesidades de seguridad \
/ Necasidades fisiologicas \

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

humanas para triunfar.

La autorrealizacion 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 estan implicados las personas que te rodean amigos, familia,
enamorado(a), vecinos en el ambito familiar y salud y con buenos ingresos que te

permitan solventar gastos estas la

seguridad y por ultimo estan las necesidades basicas para la supervivencia de

cualquier persona.

Por lo que decidimos establecer algunos conceptos basicos para entrar en
contexto y entender a profundidad esta investigacion.

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

mediante los medios clasicos como: el periddico, revistas, television, radio.

Timén (2017) sostiene, la publicidad ATL incorpora todo lo relacionado con el
ambito publicitario en los medios tradicionale, su principal finalidad es alcanzar una
importante sensacién a un publico determinado (target) por la empresa. Este tipo
de publicidad esta destinado a una numerosa cantidad de personas, aunque el



gasto que realizan las empresas por usar estos medios clasicos es bastante
elevado, pero tienen un atributo adicional que el mensaje que ellos buscan

transmitir logra generar un impacto a un publico mas amplio.

Asimismo, el periodico origina un mejor interés porque es diferenciado por la escasa
informacion, asimismo por su duracion ya que no tiene fecha de caducidad, ademas
en este medio se pueden utilizar muchas maneras de publicidad a media pagina,
pagina entera etc. a diferencia de los demas medios la divisidon para su publico es
limitado.

Por otro lado, la radio es un medio ideal para transmitir anuncios locales ya que
tiene una impresion 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) senala, la publicidad convencional puede tener un costo muy
elevado a comparacién de otras estrategias publicitarias, pero nos garantiza una
mayor amplitud al momento de recibir un mensaje, de igual modo tiene una mejor
planificacion. Por otro lado tiene como desventaja como la aglomeracién de

mensajes publicitarios y asi es dificil llegar a un publico determinado.

Dias (2013) argumenta, la publicidad BTL es una estrategia publicitaria que busca
establecer nuevas alternativas de comunicacion, el termino BTL hace una mencion
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 campafa

publicitaria.

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

promociones, descuentos entre otros.

Reggatto (2015) nos dice, los medios publicitarios BTL son muy beneficioso cuando
quieres dar a conocer algun producto ya que se puede adquirir una mejor
repercusion en las personas. Por otro lado se tiene algunos obstaculos: costos
elevados, problemas al momento de hacer llegar el mensaje a las personas, poca
atencion en los anuncios, todo esto puede suceder si no se tiene una buena

selectividad.



Gustems (2016) argumenta, con la aparicion de las plataformas digitales nacié 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 empezo6 una nueva etapa para la publicidad digital por el nacimiento del

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

Martinez y Nicolas (2016) senalan, 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 sinfin de marcas, gracias a esta
nueva modalidad permite a los consumidores interactuar con marcas con las que
tienen una mayor inclinacion, pero a la vez los hace mas desconfiados al momento

de realizar alguna compra de un producto de su interés.

El mundo digital genera facilidades al momento de querer sectorizar algun producto,
se utiliza la “Big Data” la cual consiste en recoger la mayor cantidad de informacion

de las personas para una organizacion.

Liveros et al. (2013) sintetizan, la publicidad digital ha cambiado la conducta de los
consumidores, en los medios tradicionales la publicidad que se emitia era saturado
y tenia una poco recordacion de los consumidores a comparacioén de esta nueva
estrategia la digital el target es mas selectivo e interactivo con los usuarios, una de
las caracteristicas positivas que posee este tipo de publicidad es el bajo costo y el
gran alcance, las campafias publicitarias online ahorran tiempo y trabajo a los

publicistas.

Truong, Y., McColl, R. y Kitchen, P. (2010) establece que el avance de la tecnologia
ayuda a seccionar anunciantes, empleando métodos de conducta relevantes de
acuerdo a la navegacion 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) sefiala, la publicidad Outdoor, es un medio visual de alto impacto
que llega a un publico mévil o en transito, suele llegar a una gran cantidad de la
poblacion. Sirve de apoyo a otros medios para lanzamiento de un nuevo producto

y posee una alta competencia entre cientos anuncios similares.



Andrej Kovacic (1990) Sintetiza que a pesar de la crisis que habia en Eslovenia, los
anunciantes no necesitaban de un gran presupuesto para realizar la publicidad
exterior, por otra parte, nos habla de que cada vez mas consumidores estan
influenciados por la publicidad exterior que procesa grandes cantidades de

mensajes.

Con todo lo mencionado anteriormente, formulamos el siguiente problema, § Como
ha evolucionado la inversion publicitaria de la agencia Match BTL, Trujillo (2017 —
2019)?

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

Justificacion Metodolégica: Este trabajo de investigacion luego de demostrar su
validez y confiabilidad podra ser utilizada por otros trabajos de investigacién y como
punto inicio hacia todos los comunicadores especializados en esta rama y que
estén interesados en encontrar una relacidon cualitativa con los tipos de publicidad

y la percepcion del impacto de la inversion publicitaria.

Justificacion Practico: Se realiza este trabajo de investigacion porque existe la
necesidad de conocer los medios o plataformas de comunicacion 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.

Justificacion Econémica: Se realiza esta investigacion porque ayuda a los futuros
colegas o actuales inversionistas a tener una vision clara de la viabilidad y
rentabilidad de crear una agencia de publicidad. Por otro lado, a los anunciantes

para optimizar su inversion publicitaria.

El objetivo general de esta investigacion es, analizar la tendencia historica de la
inversion publicitaria en los medios de comunicacion de la agencia Match BTL,
Trujillo (2017-2019). Para lograr el objetivo general tenemos los siguientes objetivos
especificos: identificar las caracteristicas de tipos de inversion publicitaria segun
medios de comunicacion de la agencia Match BTL, identificar segun los rubros la
inversion publicitaria en los medios de comunicacion de la agencia Match BTL,
identificar por temporalidad la inversion publicitaria en los medios de comunicacion

de la agencia Macth BTL, identificar la percepcion de la evolucion de la inversion



publicitaria del gerente de la agencia Match BTL, e identificar a través de los
clientes de la agencia Match BTL la eleccion de medios de comunicacion para la

inversion publicitaria.
Ill. MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Investigacion:
- Basica.

3.2. Diseno de Investigacion:
2.2.1. El disefio de esta investigacion es interpretaviva. Universidad de Jaen (s.f)

afirma “Los estudios interpretativos pretenden trascender al sujeto social para
explicar y comprender hechos o fendmenos sociales mas complejos. Todos ellos
se apoyan en una acerba tedrica profunda del hecho social o del fendmeno cultural

sometido a estudio”

3.3. Categorias y Subcategorias:
2.3.1. Evolucion de la inversion publicitaria

2.3.2. Rubros de inversién publicitaria en Match BTL
2.3.3. Seleccion de medios de comunicacion por los clientes de Match BTL.

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

4252 en la ciudad de Truijillo, la seleccionamos porque es una de las agencias de
publicidad 360 en nuestra localidad. Ademas, 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 campafias 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 Truijillo, con
mas de 8 afios en el mercado, cuya ocupacion es impulsar y comercializar la
experiencia de marca de sus clientes elaborando proyectos relacionados con el
mundo digital, el disefio y el marketing. Su vocacion es crear una creciente

comunidad multidisciplinaria de profesionales.



3.4. Participantes
Los participantes elegidos para esta investigacion 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
probabilistico - por conveniencia, debido a que, mediante la técnica de analisis de
contenido, el equipo de investigadores pretendieron que estos participantes aporten

con informacion exacta y real de sus inversiones publicitarias.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para empezar, se recaudo la informacion mediante un analisis de contenido, se

utilizé este instrumento debido a que la agencia cuenta con una base de datos
sistematizada de la inversion publicitaria en los diferentes medios de comunicacion.
Hostil (1969) manifiesta que, un analisis de contenido se da mediante la
observacion y lo textual, Esta técnica esta basada como una herramienta para
obtener informacion que sigue un método cientifico metddico, objetivo y cualitativo
ademas de que tiene que tener una relacion con la problematica de la investigacion.
La diferencia del analisis de contenido con otras técnicas de investigacion es que
se da de una manera exclusiva, el proposito de esta técnica fue la interpretacion

que se realiz6 mediante los datos, mensajes, imagenes.

Otra técnica que se utilizo, con el gerente de la agencia y “X” empresas, fue la
entrevista, ya que nos permitié obtener y contrastar informacion real. Diaz, Torruco,
Martinez y Varela (2013) sintetizan que la entrevista es una de las técnicas con
mayor eficacia para poder recolectar datos, es una conversacion que se realiza con
un tema determinado mediante un dialogo sencillo y entendible entre el investigador

y el sujeto de estudio.

3.6 Procedimiento
En el proceso de busqueda de la informacién y ademas para conocer como la

inversion publicitaria ha evolucionado en los diferentes medios de comunicacion,
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 informacion desde su
perspectiva sobre esta evolucién con el transcurso de los afos, posteriormente

realizamos una entrevista a los representantes comerciales de diferentes empresas



sectorizadas de la misma agencia, donde con ellos obtuvimos informacién real de

como estratégicamente seleccionan la inversion en los medios.

De esa manera obtuvimos los datos necesarios para conocer cédmo esta

evolucionando la inversion publicitaria en la ciudad de Trujillo.

3.7. Rigor Cientifico:
Para realizar esta investigacion hemos obtenido la data oficial de clientes de la

agencia Match BTL y los balances que realizaron con la inversidén 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 analisis de informacion
Ver anexo “Analisis de contenido para identificar la inversion publicitaria en los

medios de comunicacion”

Este analisis de contenido buscé identificar y mostrar caracteristicas, tipos y rubros
de la inversion publicitaria de la agencia. Esto peritid6 mantener un orden y analizar
la informacién con mayor facilidad.

Ver anexo “Entrevista para identificar la inversion publicitaria en los medios de
comunicacion”

La entrevista estuvo enfocada en la percepcion de la evolucion de la inversion
publicitaria.

Esta entrevista nos dio un entendimiento desde el punto de vista del gerente
general de la agencia publicitaria y permitio entender la situacion desde otra
perspectiva.

Ver anexo “Entrevista para identificar la inversién publicitaria en los medios de
comunicacion”

Esta entrevista esta enfocada en la eleccion de medios de comunicacion para la
inversion publicitaria.

La entrevista nos dio un entendimiento desde el punto de vista de los clientes de la
agencia publicitaria y permiti6 entender la situacion desde otra perspectiva y
realidad actual.



3.9 Aspectos éticos
La investigacion respeto la confiabilidad y la proteccidn 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. Asi mismo, los datos investigados y obtenidos de autores estaran citados
correctamente segun el formato requerido y visualizados en la seccién de

bibliografia.



V. RESULTADOS
a. ldentificacion de las caracteristicas de tipos de inversion publicitaria

segun medios de comunicacion de la agencia Match BTL

INVERSION PUBLICITARIA EN ATL
2017 - 2019

18%

ATL 2017 ATL 2018 ATL 2019

Gréfico 1 Inversion Publicitaria en ATL 2017 - 2019

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, en la categoria
de medios de comunicacion ATL, el afio con mayor inversion publicitaria fue el 2018
con un 18%. Posteriormente, se encuentra el afio 2017 con un 14%. Finalmente,
siendo el afo con menos inversion publicitaria el 2019 con un 4%. Por lo que,
podemos identificar que en los afios 2017 y 2018 en la categoria ATL la inversion
publicitaria no tiene mucha diferencia mas que un aumento del 4% , siendo todo lo
contrario para el afno 2019 que tiene una baja totalmente notoria a diferencia de los
afos anteriores posicionandose como el afio con menos inversidon en esta

categoria.



INVERSION PUBLICITARIA BTL 2017 -
2019

BTL 2017 BTL 2018 BTL 2019

Gréfico 2 Inversion Publicitaria BTL 2017 - 2019

INTERPRETACION: En el siguiente grafico estadistico podemos observar que la
inversion publicitaria con mayor alcance es en la categoria de medios de
comunicacién BTL en el afilo 2019 con un 55%, mientras que con un 53% en el afio
2017 y por ultimo al afo con menor inversion publicitaria en dicha categoria de
medios fue el 2018 con un 37%. Por lo que, podemos deducir que, en esta categoria
de medios, la diferencia no es mucha entre los afios 2017 y 2019, dejando con una

baja al afio 2018 no mayor del 20% en comparacion de los otros dos afos.

INVERSION PUBLICITARIA EN
MEDIOS DIGITALES 2017 - 2019

15%
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Grafico 3 Inversion Publicitaria en Medios Digitales 2017 2019



INTERPRETACION: En el siguiente cuadro estadistico podemos observar que el
crecimiento de la inversion publicitaria en los medios digitales se da una forma
ascendente, liderando el afio con mayor inversion publicitaria el 2019 con un 15%,
posteriormente se encuentra el ano 2018 con un 11%, para finalizar esta el afo
2017 con solo un 4% de inversion publicitaria en los medios digitales. En esta
categoria de medios el crecimiento de la inversion publicitaria de acuerdo al rango
de afios establecidos es evidente por la mutacion y el avance tecnologico.

INVERSION PUBLICITARIA EN
OUTDOOR 2017 - 2019

OUTDOOR 2017 OUTDOOR 2018 OUTDOOR 2019

Gréfico 4 Inversion Publicitaria Outdoor 2017 - 2019

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos visualizar que el crecimiento
de la inversion publicitaria en el medio de comunicacidn outdoor es notoria, en
primer lugar esta el ano 2019 con un 33% , luego con un 31% esta el afio 2018 ,
finalmente el afio con menor inversion publicitaria en la categoria outdoor de
medios de comuncacion fue en el 2017 con un 29%. Por lo que, podemos decir
que en esta categoria la inversion ha ido también de forma creciente de afio a afo

teniedo el afno 2018 y 2019 sélo un 2% de diferencia.



INVERSION PUBLICITARIA EN
ATL
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Gréfico 5 Inversién Publicitaria ATL por subcategoria

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, segun el rango
de anos establecidos y en la tipologia de medios de comunicacion la TV lidera el
pico mas alto de inversion publicitaria en el afio 2018 a diferencia de los otros dos
afos, por otro lado radio tiene un pocentaje consecutivo en los tres anos,
llevandose la mayor inversion en el 2017 con un 4%. Por ultimo, prensa es la
tipologia mas afectada en la mayoria de anos, teniendo el pico mas bajo en el 2019

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

INVERSION PUBLICITARIA EN
BTL
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Gréfico 6 Inversion Publicitaria en BTL

INTERPRETACION: En el siguiente grafico, podemos observar que la inversion
publicitaria en la categoria BTL en medios de comuncacién es mas continua en el
intervalo de los afos establecidos. En la tipologia de anfitrionaje la inversion es
constante aunque el aflo con mayor inversion es el 2017. Luego merchandising en

los afos 2017 y 2019 solo hay una diferencia de 0.7 % a comparacion del afio 2018



que tiene el nivel de inversién menor. Seguidamente esta volanteo que su afo con
menor inversion es el 2018 con un 7% a comparacion de los afios 2027 y 2019 se
mantiene con un 13%. Finalmente, la tipologia de rompetrafico es la que menos
inversion publicitaria tiene en todos los afios a comparacién de las otras tipologias,

siendo su pico mas alto en el aino 2019 con un 10%.

INVERSION PUBLICITARIA EN
MEDIOS DIGITALES
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Gréfico 7Inversién Publicitaria en Medios Digitales por Sub Categorias

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, en la categoria
de medios digital, la inversion ha ido de forma ascendente. La tipologia facebook
tiene como mayor rango de inversion el afio 2018 con un 8% a comparacion del
2017 que solo obtuvo un 3%. Paralelamente, instagram tuvo un crecimiento notorio

en el ano 2019 con un 8% siendo el doble de inversion al ano anterior.

INVERSION PUBLICITARIA EN
OUTDOOR
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Grafico 8 Inversion Publicitaria en Outdoor
INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, en la categoria

outdoor la inversién publicitatia ha tenido picos altos y bajos segun el rango de afios

establecidos. La tipologia con mayor alcance de inversion en los tres afos es vallas



teniendo el pico mas alto de toda la inversion con un 20%. Por otro lado, esta
banners con un decrecimiento en anos consecutivos siendo el afio 2017 con mayor
inversion del 11%. Por ultimo esta la tipologia de pantallas led con una notoria baja
de inversion llegando al pico mas bajo de toda la inversion en el afio 2019 con un
5%.

4.2. ldentificar segun los rubros la inversion publicitaria en los medios de
comunciacion de la agencia Match BTL

INVERSION PUBLICITARIA SEGUN
RUBROS EN MDC - 2017
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Grafico 9 Inversion Publicitaria Rubros 2017

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, de acuerdo a
la inversién publicitaria en los medios de comunicacion en el aio 2017, la categoria
BTL tiene presencia e inversidon en todos los rubros establecidos. Por otro lado uno
de los rubros con mayor frecuencia de inversion en las diferentes categorias es
automotriz obteniendo el pico mas alto en ATL con un 21%, y el pico mas bajo en
medios digitales con un 2%. Seguido, el rubro de telecomunicaciones con inversion
en las categorias ATL con 17%, Outdoor con 14% y ATL con 2%. Posteriomente,
el rubro de instituciones con el pico mayor de inversion en BTL con 7% y siendo

outdoor la menor inversién con 1%. Finalmente, los rubros de educacion y retail con



presencia de inversion solo en BTL, llevandonse la mayor inversion retail con un
12%.

INVERSION PUBLICITARIA SEGUN
RUBROS EN MDC - 2018

B MEDIOS ATL EMEDIOS BTL EMEDIOS DIGITAL B MEDIOS OUTDOOR

Grafico 10 Inversién Publicitaria por rubros 2018

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, de acuerdo a
la inversién publicitaria en los medios de comunicacion en el aio 2018, la categoria
BTL vuelve a tener presencia en todos los rubros establecidos, obteniendo una
igualdad de inversion los rubros de telecomunicaicones y retail, seguido esta la
categoria de ATL con un pico alto de inversion solo en el rubro de retail con un 8%
y el pico mas bajo en automatriz con 1% . Posteriomente esta la categoria de
medios digitales, teniendo presencia solo en los rubros de telecomunicaciones,
educacion e instituciones, quedando en igualdad educacion con instituciones con
un 6% de inversioén. Por ultimo esta la categoria de outdoor con una mayor inversion

en automotriz .



INVERSION PUBLICITARIA SEGUN
RUBROS EN MDC - 2019
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Gréfico 11 Inversién Publicitaria Rubros 2019

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar, de acuerdo a la
inversion publicitaria en los medios de comunicacion en el afio 2019, la categoria
BTL sigue teniendo presencia en todos los rubros, obteniendo el mayor pico de
inversion en el rubro de telecomunicaciones con un 18%, seguido automotriz con
un 9%, y los rubros de instituciones y retail con igualdad de inversién con un 5% y
educacion con 2%. Luego otra categoria con mayor presencia en inversion 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 mas alto en educacién y el
mas bajo en instituciones. Finalmente, la categoria de ATL con presencia en el

rubro de instituciones, retail y automotriz con mayor alcance del 2%.



4.3. ldentificar por temporalidad la inversion publicitaria en los medios de

comuncacion

INVERSION PUBLICITARIA DEL ANO
2017 (POR MESES)
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Grafico 12 Inversion Publicitaria temporalidad 2017

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, en el mes de
diciembre las cuatro categoias de medios publicitarios tienen presencia, siendo
BTL, outdoor y digital con mayor alcance de inversién a comparacion de otros
meses. Por otro lado en el mes de junio vuelve a ocurrir o mismo con estas
categorias. Asi mismo el ATL tiene la inversifion mas baja en la mayoria de meses
siendo su pico menos en el mes de agosto, y feberero mostrando mejor resultado
con una inversion del 7%. Finalmente el lo digital la inversién publicitaria solo tiene
los picos mayores en junio y elevandose en el mes de diciembre con un alcance
del 31%, por lo contrario de los medes de agosto y noviembre que presentan la

menor inversion en estos categoria.



INVERSION PUBLICITARIA DEL
ANO 2018 (POR MESES)
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Grafico 13 Inversiéon Publicitaria temporalidad 2018

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, en los meses
de febrero, junio. Julio, agosto y diciembre, tienen inversion publicitaria en todas las
categorias, obteniendo la categoria outdoor un mayor alcance en el mes de febrero
con un 15%. Por otro lado en la categoria BTL la inversién 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 ultimo mes el pico mayor en estacategoria. Luego
en la categoria ATL a diferencia de las otras, esta se hace presente con una
inversion del 5% a comparacion de los otros meses de ese afo que tiene como
inversion en un rango no mas del 3%. Por ultimo en la categoria digital su mes con
mayor alcance es noviembre con un 3% a comparacion de los otros meses que

solo llega entre el 1y 2% de inversién en ese afo.



INVERSION PUBLICITARIA DEL
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Grafico 14 Inversion Publicitaria temporalidad 2019

INTERPRETACION: En el siguiente grafico podemos observar que, las diferentes
categorias de medios de comunicacion del afio 2019 tienen diferentes tiempos de
inversion segun los meses, en la categoria de medios ATL la inversion publicitaria
con mayor alcance esta en el mes de diciembre, al contario del mes de agosto que
tiene una baja muy notaria, por otro lado esta la categoria de medios BTL, que su
inversion 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 categoria de medios digitales con una igualdad de inversion
entre los meses de julio, agostos y diciembre, siendo los meses con mayor inversion
en esta categoria, a diferencia del mes de setiembre que tiene el pico mas bajo.
Posteriormente tenemos a la categoria de outdoor con la mayor inversion en el mes
de junio y seguido del mes de septiembre. Por lo que, consecuentemente podemos
deducir que los meses con mayor inversion publicitaria en la gran mayoria de
categorias 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 campafnas

estratégicas como san Valentin, época escolar, fiesta patrias y navidad.



4.4 |dentificar la percepcion de la evolucién de la inversién publicitaria de la agencia
MATCH BTL

Entrevistado: Gerente de la agencia publicitaria Match BTL

Transcripcion de la entrevista al Gerente de Match BTL

Pregunta

(En qué situacion se encuentra la
inversién publicitaria actualmente a
comparacion de hace dos afios segun
su criterio?

¢ Cuales cree que serian las causas de
la  evolucién  publicitaria a

comparacion de hace dos afios?

¢ Diria que el papel de la publicidad en
Trujillo de hoy es el mismo de hace

dos afios?

¢ Qué rubros durante los afios, 2017 al
2019 de acuerdo a su cartera de
clientes son los que mayor publicitan y

en qué medios?

¢Cuales son los medios que prefiere
usted para publicitar actualmente a

diferencia de hace dos afios?

¢Qué opinién tiene usted sobre los
medios de comunicacién tradicionales

a comparacion de hace dos afios?

Con referencia a la publicidad exterior,
a comparacion de dos afios les resulta
aqui en la ciudad de Trujillo, y en un

top 5 cuales serian?

¢, Qué deben de tener en cuenta en la

actualidad los empresarios al
momento de querer promocionar un
producto o servicio respecto hace dos

afos?

nformacion
obtenida

La publicidad con el transcurrir de los

afios va cambiando, actualmente la

publicidad ha migrado a la publicidad

digital.

La incorporacién de nuevos productos y
nuevas necesidades, deseos del
consumidor.

La publicidad esta en constate cambio.
La publicidad que se realiz6 hace 2 afios
no va a tener el mismo impacto
actualmente

Las empresas trujillanas son pocas las
que optan por invertir en publicidad, las
que mas invierten en publicidad son los
productos de primera necesidad como:

leche, fideos, atun etc.

La Publicidad exterior, publicidad digital y
la publicidad BTL

Son herramientas de promocién y venta
de algun producto o servicio.

Los medios tradicionales son necesarios
pero indispensable, ahora hay mas
medios que tienen una mejor funcién que

los medios convencionales

La publicidad exterior si me resulta y mi
top 5 serian:

Pasacalles, paneles, muros, paletas.

Conocer bien tu producto, estudiar a tu
publico objetivo y complementarlo con un

plan de marketing o de comunicaciones

ategoria
conceptual

La publicidad ha

mutado

Publicidad digital
Nuevos productos
Necesidades del
consumidor
Cambios en la
publicidad

Impacto

Productos de

primera necesidad

Publicidad

Medios tradicionales

Publicidad Exterior

Plan de Marketing o
de comunicacion
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El Gerente de Match BTL en esta entrevista nos comenté que la publicidad siempre
va a estar en constantes cambios, nos indicé que el consumidor actualmente tiene
nuevas necesidades y deseos, llevandolo a ser un prosumidor, interactuando con

las marcas teniendo una mirada critica y analitica sobre los productos o servicios.

El gerente nos comentd que la publicidad exterior aun 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 inversion minima 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 brindé fue que
siempre deben estudiar al publico objetivo y complementarlo con un plan de

marketing o de comunicaciones.

4.5 Identificar a través de los clientes la eleccion de medios de comunicacion para

la inversion publicitaria

Entrevistado: Representante de “Riplus” (cliente)



MODELO DE ENTREVISTA
N ° Pregunta Informacién obtenida Categoria

¢ Qué es lo que buscaban hace dos
afos y qué es lo que buscan ahora

con la publicidad para sus marcas?

;Qué es lo primero o lo esencial
para usted al momento de realizar
una

campafa publicitaria

actualmente y hace dos afios?

¢ Qué opinidn tiene usted sobre los

medios de comunicacién
tradicionales actuales con respecto
afios realizar

hace dos para

campanfas publicitarias?
¢;Cuales son los medios que

prefiere usted para publicitar
actualmente y respecto hace dos
afios?

De acuerdo al mercado Trujillano,
¢(Es necesario generar una
inversién publicitaria en diferentes
medios de comunicacion en la
actualidad o como era hace dos
afios?

¢ Qué deben de tener en cuenta en
la actualidad los empresarios al
momento de querer promocionar
un producto o servicio respecto

hace dos afios?

Hace dos afios teniamos en cuenta la

publicidad impresa, actualmente ahora
estamos pasando por una transformacioén
digital que ocupa mas de un 50% de la
inversion publicitaria

Lo que nosotros queremos son los

resultados de venta.

Los medios tradicionales han pasado de
lado, si bien es cierto aun en Ripley aln
seguimos realizando cierta publicidad en los
medios tradicionales pero lo hacemos para

promocionar los Digital

Me gusta publicitar en digital ( Facebook e
Instagram) porque nos generan rentabilidad

y ademas son muy versatiles

Hay productos que si se necesita realizar
una inversién publicitaria en diferentes
medios y a diferencia de hace dos afios la
inversion publicitaria si ha tenido una
diferencia, no mucho pero se nota esa
migracién a lo digital.

Siempre se debe tener en cuenta a tu
competencia, que medios estan utilizando,
la creatividad, su estrategia, el plan de
medios, ademas tienes que invertir en

publicidad para que tu empresa crezca.

conceptual
Publicidad
Impresa
Publicidad
digital

Resultados

Medios
tradicionales
Publicidad
Digital

Rentabilidad
Publicidad
Digital

Inversion
publicitaria

Migracién

Competencia
directa
Estrategia

Creatividad
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La representante de Marketing y Publicidad de “Riplus”, sintetizé que hace algun
tiempo utilizaban la publicidad impresa a diferencia de ahora que la publicidad a
migrado hacia 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 comentd que no solamente es realizar una buena campania si no que

debemos fijarnos mucho en los resultados a nivel de venta.

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

consumiendo este tipo de medios de comunicacion.

Para finalizar dio una recomendacién a los nuevos empresarios y dijo que si ellos
quieren crecer y obtener buenos resultados deben realizar una buena inversion

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

4.6 ldentificar a través de los clientes la elecciéon de medios de comunicacion para

la inversion publicitaria

Entrevistado: Representante de “Aquaman”



MODELO DE EN

Pregunta

¢ Qué es lo que buscaban hace

dos afos y qué es lo que buscan

ahora con la publicidad para sus
marcas?

¢Qué es lo primero o lo esencial
para usted al momento de realizar
una

campafa publicitaria

actualmente y hace dos afos?

¢ Qué opinion tiene usted sobre
los medios de comunicacion
tradicionales actuales con
respecto hace dos afos para
realizar campafas publicitarias?
¢(Cuales son los medios que
prefiere usted para publicitar
actualmente y respecto hace dos
afnos?

De acuerdo al mercado Trujillano,
¢Es necesario generar una
inversion publicitaria en diferentes
medios de comunicacién en la
actualidad o como era hace dos
anos?

¢ Qué deben de tener en cuenta
en la actualidad los empresarios
de

producto o

al momento querer
promocionar un

servicio respecto hace dos afnos?

REVISTA

Informacién obtenida

La publicidad ha tenido un cambio 360 hacia
lo digital, lo que se busca actualmente es
comunicar de una manera acertada hacia el
publico

Hoy en dia para realizar una campana

publicitaria tenemos que identificar el canal
para poder llegar a nuestros clientes

Esta un poco desfasado pero creo que auln
hay productos que se mantienen y esos
vendrian a ser los de primera necesidad para
que la amplitud de su mensaje llegue a todos
pero no siempre eso vendria a ser lo correcto

Me gusta publicitar por LinkedIln ya que es

efectiva, porque el trato es un poco mas
formal

Tenemos que estudiar al cliente: dénde se
encuentran y qué consumen.

Hay varios tipos de canales que se puede
utilizar pero no significa que puedas utilizar
todo es muy clave construir esa estrategia
mediante canales sélidos

Todas las empresas deben migrar a lo digital
y tener una planificacién muy clara ademas
de poder verificar las ventas, todas las

plataformas digitales debemos usarlas para
mantener una presencia y los usuarios

puedan interactuar con la marca o producto

Categoria

conceptual
Publicidad
Digital

Campana

publicitaria

Publicidad
ATL

LinkedIn

Canales

Planificacién
Ventas
Interaccién
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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 esta migrando hacia lo digital. Por otro lado,
comentd que la comunicacion es fundamental para poder llegar a todos los
consumidores, estudiar a cada uno de nuestros clientes y ver porque canales

podemos llegar hacia ellos.

Asimismo, fundamentdé 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 recalcd que los es esencial de toda inversion publicitaria son

los resultados para el crecimiento de toda empresa

V.  DISCUSION
En relacion al primer objetivo especifico, identificar las caracteristicas de tipos de

inversion publicitaria segun medios de comunicacion de la agencia Match BTL,
determinamos que existe un mix de media seleccionada para realizar una inversion
publicitaria. Esto concuerda con la investigacion de Lopez (2015) que segun a las
decisiones mas importantes en el ambito de la publicidad son las que hacen
referencia a las decisiones sobre los medios de comunicaciéon a emplear, para
hacer llegar el mensaje al publico objetivo. Sus resultados coinciden con los de
nuestra investigacion, dado que los empresarios aun 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 especifico, identificar segun los rubros la
inversion publicitaria en los medios de comunicacion de la agencia Match BTL, se
determind que existen rubros relevantes que invierten, sobre todo en los medios
ATL, BTL y digital. Asi mismo, concordamos con Ortega (2002) quien realizé una
investigacion en un rubro seleccionado a conveniencia, invirtiendo tanto en medios
convencionales y no convencionales. Concluyendo que en sus ultimos afios la
publicidad en dicho rubro, en medios de comunicacion masiva, tuvo un crecimiento
del 7%. Los empresarios de diferentes rubros optan realizar campanas masivas

solo cuando se alinean con sus objetivos.

Respecto a nuestro tercer objetivo especifico, identificar por temporalidad la
inversion publicitaria en los medios de comunicacidn de la agencia Match BTL, en
fechas festivas de San Valentin, época escolar, fiestas patrias y navidad a



diferencia de los otros meses del afio. Asi mismo, no hemos encontrado otros
trabajos de investigacion 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
investigacion, esta caracteristica es importante porque nos da una amplia
visualizacion de tiempo estratégico para poder invertir en publicidad, ver con
exactitud los meses de mayor inversion y lograr tener una oferta y demanda

favorable.

En relacion con nuestro cuarto objetivo, identificar la percepcion de la evolucion de
la inversion publicitaria, el gerente de la agencia Match BTL manifestd que la
publicidad siempre va a estar en constantes cambios. Agrego, que el consumidor
actualmente tiene nuevas necesidades y deseos. Asi mismo, en concordancia con
la teoria de usos y gratificaciones, Mosqueda y Garcia (2010) afirmaron, el
comportamiento de la audiencia es fundamental, porque son capaces de elegir los
medios de comunicacion de acuerdo a su conveniencia y necesidades. Es
necesario conocer bien a la audiencia, para poder saber hacia dénde vamos a

direccionar las campafias.

Con nuestro ultimo objetivo, identificar a través de los clientes de la agencia Match
BTL la eleccion de medios de comunicacion para la inversidn publicitaria, se
determind que los medios tradicionales aun siguen cumpliendo con algunos
objetivos planteados segun sus campafias, pero prefieren basarse en métricas
exactas y eso solo lo permite el medio digital. Asi mismo, Aleman, Lazo, Zaro (2018)
concluyen que los anunciantes y agencias dudan de la efectividad de la television.
Las agencias podrian ausentarse, puesto a que las mismas entidades podran
generar sus propios contenidos y publicarlos en la nueva tendencia digital. Las
empresas deben digitalizarse segun requerimiento del mercado al que se enfrentan,
conocer bien a su publico objetivo y sus necesidades para una mejor inversion

publicitaria.



VI. CONCLUSIONES

La tendencia histérica de la inversidon publicitaria en los medios de comunicacion
de la agencia Match BTL, Trujillo (2017-2019), se caracteriza por realizar una
inversion en mix de medios de acuerdo a la difusidon de cada campafa y la

estrategia creativa en funcién a su publico objetivo de cada empresa

Las caracteristicas de tipos de inversion publicitaria segun medios de comunicacion
de la agencia Match BTL, pudimos notar que las inversiones no han dejado de
crecer en estos dos afios de investigacion, recortando la distancia que tenia 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 inversion publicitaria en los medios de comunicacion de la agencia
Match BTL que realizan una mayor inversion publicitaria son: Retail, Instituciones,
automotriz. Educacioén, telecomunicaciones. Estos 5 rubros mantuvieron presencia
en los dos afios de investigacidon siendo los rubros con mas inversion publicitaria

en Trujillo.

La temporalidad de la inversidén publicitaria en los medios de comunicacion en la
agencia Match BTL, se pudo notar las estrategias que utilizan las marcas junto a la
agencia, publicitando en meses especificos como: febrero, mayo, junio, octubre,
noviembre y diciembre, esto se debe a las tradiciones que tiene nuestra localidad.

Al identificar la percepcién de la evolucion de la inversion publicitaria del gerente de
la agencia Match BTL, coment6 que la publicidad ha estado en constante cambio
desde hace mucho tiempo, él pudo notar que en la actualidad lo que esta
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 eleccion de medios
de comunicacién para la inversién publicitaria, eso va a depender de acuerdo al tipo
de campafa, 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 comunicacién



tradicionales ya no son atractivos para la mayoria de consumidores, sin embargo
hay un porcentaje que aun opta por este medio de comunicacion, por otra parte
pudimos identificar que los medios con mayor alcance de publico son los medios
digitales.

VI. RECOMENDACIONES

Una de las recomendaciones que queremos dar va dirigido a los alumnos y
profesionales de Ciencias de la Comunicacion, 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 versatiles, capaces de desempenarse eficazmente para cumplir cualquier

tarea asignada.

Para realizar esta investigacion, hubo dificultad de encontrar informacion para
encontrar documentos que hablaran sobre la temporalidad de la publicidad y que
sirvieran como base para nuestra investigacion, por lo que se recomienda utilizar
esta investigacion para proximos estudios. Puesto que, es una de las
caracteristicas mas 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 comunicacién, por medio de
esta herramienta, es probable llegar al publico que realmente interesa a cada

marca, ademas que les permitira dar a conocer y alcanzar sus objetivos propuestos.

En nuestra investigacion, la publicidad digital ocupa el segundo lugar en la lista de
los medios con mas inversion 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. Ademas, generan buenos resultados

a través de plataformas confiables.
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ANEXO

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Santesmases, Valderrey y
Sanchez (2014) La inversion
publicitaria aqueja de cierta
manera en las ventas que
realicen, si se invierte una
fuerte cantidad de dinero en
el ambito publicitario las

ventas aumentaran.

ATL
BTL
Medios de
Comunicacion
DIGITAL
OUTDOOR

TV

Radio
Prensa

Anfitrionaje
Volanteo

ORDINAL

ORDINAL

Merchandising

Activaciones

Rompetrafico

ORDINAL

Redes Sociales

Banners
Vallas
Pantallas Led

Spot

ORDINAL
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ANEXO

MATRIZ DE CATEGORIZACION

REALIDAD CATEGORIA FUENTES TECNICAS

PROBLEMATICA

Entrevista/ Analisis

Evolucion de la inversion Gerente de de contenido
publicitaria Match BTL
Representante *  Entrevista/ Analisis
A lie erelis enaek (2 Rubros de inversién X” de un cliente de contenido

inversion publicitaria de la | /..o en Match BTL  de MATCH BTL
agencia Match BTL, Trujillo

(2017 — 2019)?

Seleccion de medios de Represente “ X” Entrevista/ Analisis
comunicacién por los de un cliente de de contenido
clientes de Match BTL MATCH BTL
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Anexo: “Analisis de contenido para identificar la inversiéon publicitaria en los

medios de comunicacion”
Objetivo:

e l|dentificar las caracteristicas de tipos de inversion publicitaria en medios de
comunicacion de la agencia MATCH BTL

e I|dentificar los rubros de inversidon publicitaria en medios de comunicacion de la
agencia MATCH BTL

MEDIOS DE COMUNICACION

DESCRIPCION

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

Entrevista para el Gerente de la agencia publicitaria Match BTL

Objetivo: Identificar la percepcion de la evolucion de la inversion publicitaria de la
agencia MATCH BTL

¢En qué situacion se encuentra la inversion
publicitaria actualmente a comparacién de hace dos
afos segun su criterio??

¢ Cuales cree que serian las causas de la evolucion
publicitaria a comparacion de hace dos afios?

¢ Diria que el papel de la publicidad en Trujillo de hoy
es el mismo de hace dos anos?

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

¢,¢,Cudles son los medios que prefiere usted para
publicitar actualmente a diferencia de hace dos
afos?

¢, Qué opinidn tiene usted sobre los medios de
comunicacion tradicionales a comparacion de hace
dos afios?

Con referencia a la publicidad exterior, a
comparacion de dos anos les resulta aqui en la
ciudad de Trujillo, y en un top 5 cuales serian?

¢ Que deben de tener en cuenta en la actualidad los
empresarios al momento de querer promocionar un
producto o servicio respecto hace dos afos?

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



NO

Anexo: “Entrevista para identificar la inversion publicitaria en los medios de
comunicacién”

Entrevista para el cliente

Objetivo: Identificar a través de los clientes la eleccion de medios de comunicacién para
la inversion publicitaria.

Pregunta Informacioén Categoria
obtenida conceptual

¢, Qué es lo que buscaban hace dos anos y qué es lo que
buscan ahora con la publicidad para sus marcas?

¢, Qué es lo primero o lo esencial para usted al momento de
realizar una campafa publicitaria actualmente y hace dos
anos?

¢, Qué opinion tiene usted sobre los medios de comunicacién
tradicionales actuales con respecto hace dos afos para
realizar campafas publicitarias?

¢, Cuales son los medios que prefiere usted para publicitar
actualmente y respecto hace dos afnos?

De acuerdo al mercado Trujillano, ¢ Es necesario generar una
inversion publicitaria en diferentes medios de comunicacion
en la actualidad o como era hace dos afos?

¢, Qué deben de tener en cuenta en la actualidad los
empresarios al momento de querer promocionar un producto
0 servicio respecto hace dos anos?

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



Anexo: “Instrumento de validacion de entrevista por especialista en
publicidad”

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

TITULO: ANALISIS COMPARATIVO DE LA INVERSION PUBLICTARIA EN TRUALLO EN MEDIOS DE COMUNICACON: CASO AGENCIA MATCH 8TL EN LOSPERODOS
2017- 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO |
ENTREVISTA

[ OBJETIVO GENERAL | S
Identificar I tendenda histdrica de la inversion publicitaria de la agencia MATCH BTL Trujillo ( 2017-

‘ 2019)

OBJETIVO ESPECIFICO ' Identificar la percepdién de fa evoluodndelanmemm pt.bﬁutanadelaagenaa AT oy \

“APELLIDOS Y NOMBRE DEL 9_—* -
EVALWADOR M Wq jo

GRADO ACADEMICO DEL

[ EVALUADOR k& w &Mdgé\ Cmrmcmuw MJ‘/’% eu 'nua,'a‘éé’/

| i
l muraro /| ALTO ’ MEDIO MUY BAIO
|

DgsERVAC' ,ﬁ ,mﬁp & se Nﬂﬂbf ‘i&@/’, fiea Jﬂ-ﬁcfd?ddf s WM Jeéw&wé&a@
FECHA DE REVISION: 0‘ /Z /9

FIRMA DEL EVALUADOR

“Foruandh Ve
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Anexo: “Instrumento de validacion de analisis de contenido por especialista

en publicidad”

MATRIZ DE VAUDACION DE INSTRUMENTO
TITULO: ANALISIS COMPARATIVO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN TRUULLO EN MEDIOS DE COMUNICACION: CASO AGENCIA MATCH BTL EN LOS PERIODOS
i (2017-2019)
|
NOMBRE DEL INSTRUMENTO
ANALISIS DE CONTENIDO

T OBJETIVO GENERAL ) R : 3 i )
Evaluar la tendencia historica de la inversién publicitaria de la agenda MATCH BTL, Trujillo ( 2017-
2019).

OBJETIVO ESPECIFICO .

‘ Identificar las caracteristicas de tipos de inversion publicitaria de la agencia MATCH BTL |
‘ *  Mostrar los rubros de la inversion publicitaria de la agencia MATCH BTL

APELLIDOS Y NOMBRE bEx_—“’e'— — — Sk -~
___EVALUADOR l ot V:% C@*
GRADO ACADEMICO DEL = — ad

[ EVAWADOR ‘ki,a’aﬂ?_fﬂé Chams *M_wﬁ‘zﬂ Fizad-;/f

— — —— — e _}
|
MUY ALTO / ALTO ‘ MEDIO } BAJO MUY BAJO

OBSERVACIONES

I ilaueG) ¢ opliealle. Prin -/ﬂwyeif—pé Yedis aaslyy. go

06 ~12 - (9

FECHA DE REVISION: S—

FIRMA DEL EVALUADOR
N—
T'(_ As)e
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Anexo: “Instrumento de validacion de analisis de contenido por especialista
en marketing”

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO o E R e

ﬂruw:masconmnvouemmmmzummmmmmm:mmmmmLnsmouos
2017-2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO
ANALISIS DE CONTENIDO

OBJETIVO GENERAL

Evaluar la tendenda histérica de la inversion publicitaria de la agencia MATCH BTL Trujillo ( 2017- 2019)

OBJETIVO ESPECIFICO * Identificar las caracterfsticas de tipos de inversién publicitaria de la agencia MATCH BTL. |
* Mostrar los rubros de inversién publicitaria de la agencia MATCH BTL |
APELLIDOS Y NOMBRE DEL g
: EVALUADOR (ABRERO 77t (U 00
GRADO ACADEMICO DEL ;
EVALUADOR PYPASTERR N (PO ES \ NECOUL) Int /I RNTLOPAESD I
MUY ALTO Age’ MEDIO BAIO ‘ MUY BAJO l
OBSERVACIONES / ad o A — X
S ST BS  (FPps (S5, (Ao T8 SR PERIOS . 70 p t( Frovedo OF 25 .
7 ) . vy T

FECHA DE REVISION: Arpel> S5 0r 07 |62 Q00 I er A0 FLolaTrig:

FIRMA DEL sw\\%oa
\\}

!
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Anexo: “Instrumento de validacion de entrevista por especialista en

marketing”

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
ﬁmmmﬂssmmmwoasmmvmsbummmmmmuummmosoemmuumzwommwmmmmsm

|
!
2017-2019 j
NOMBRE DEL INSTRUMENTO | - S—— — I - :
| ENTREVISTA |
! OBJETIVO GENERAL
! Evaluar [a tendencia histdrica de la inversién publicitaria de la agencia MATCH BTL Trujilo ( 2017- 2019)
'OBJETIVO ESPECIFICO PS Hm’bm*hmwa‘d&bmwmmdebmmmsn _______
o Identificar a través de los dlientes |a eleccién de medios de comunicadién para la inversién publicitaria
APELLIDOS Y NOMBRE DEL : =
EVALUADOR (B RO 1)1y [UAR WO
GRADO ACADEMICO DEL 3 .
EVALUADOR PTDECSAER M (HORKET i G ) M ECOLUDS I Arrtns X Oprl ¢ S
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G JremntEnTe S L5mft (15705 \ Blnpos TEMSA )5 p 0%
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Anexo: “Instrumento de validacion de entrevista por especialista en

administracion”

| NOMBRE DELINSTRUMENTO |

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
TITULO: ANALISIS COMPARATIVO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN TRUJILLO EN MEDIOS DE COMUNICACION: CASO AGENCIA MATCH BTL EN LOS PERIODOS

2017-2019

ENTREVISTA

OBJETIVO GENERAL

Evaluar |a tendendia histrica de la inversion publicitaria de la agencia MATCH BTL Trujillo ( 2017-2019)

OBJETIVO ESPECIFICO

Identificar las percepcién de la evolucién de la inversidn publicitaria de la agencia MATCH BTL

APELLIDOS Y NOMBRE DEL

Maan Cean Nadua Alacey;

EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL >
EVALUADOR Lcenguda en  Adminstodoh
=
MUY ALTO >Q> MEDIO BAJO MUY BAJO

OBSERVACIONES

FECHA DE REVISION:

FIRMA DEL EVALUADOR

de
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Anexo: “Instrumento de validacion de analisis de contenido por especialista

en administracion”

" MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

TITULO: ANALISIS COMPARATIVO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN TRUJILLO EN MEDIOS DE COMUNICACION: CASO AGENCIA MATCH BTL EN LOS PERIODOS
2017-2019 |

NOMBRE DEL INSTRUMENTO
‘ ANALISIS DE CONTENIDO

OBJETIVO GENERAL |
Evaluar la tendencia histdrica de la inversion publicitaria de la agencia MATCH BTL Trujillo ( 2017-2019) [
OBJETIVO ESPECIFICO . Identificar las caracteristicas de tipos de inversién publicitaria de la agencia MATCH BTL.
. Mostrar los rubros de inversién publicitaria de la agencia MATCH BTL
APELLIDOS Y NOMBRE DEL
EVALUADOR Mann Ran Nodig  Awceh
GRADO ACADEMICO DEL ,
EVALUADOR Leniada e Adminstaaon
MUY ALTO )ﬁ MEDIO BAJO MUY BAJO
OBSERVACIONES
FECHA DE REVISION:

FIRMA DEL EVALUADOR

Aude.
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Anexo: Analisis de contenido de la agencia Match BTL (2017-2019)

; D £ W

CLENTE AR MES DESCRIPCION
2017 JUNIO Anfitrionaje, video, redes y
2017 AGOSTO Roll screen
2017 SETIEMBAE Toldo, Roll screen, Banner
2017 AGOSTO VINILES
2017 DICIEMBAE Roadshow
2017 JUNIO 'ALQUILER DE ACTIVOS _SONIDO, BIOMBIO, LUCES
2017 DICIEMBAE INSTALACION DE VINIL BUSES
2017 NOVIEMBRE ANFITRIONAJE
2017 JUNIO IMPRESION DE BANNERS
2017 NOVIEMBRE IMPRESION € INSTALAGION DE BANNERS LETRERO
2017 OCTUBRE IMPRESION E INSTALAGION DE VINIL PARA UNIDAD MOVIL
2017 DICIEMBAE ROMPE TRAFICO, VOLANTEQ
2017 NOVIEMBRE Anfitrionaje, ceremonia, video
2017 JUNIO PINTADO DE PAREDES
2017 DICIEMBAE CARPAS PUBLICITARIAS
2017 WO NERS PARA MOCHILAS, PLANCHA DE CELTEC, BANNER PARA MODULOS, BANNER PARA MURI
2017 NOVIEMBRE ACTIVAGION , VOLANTEO
2017 Wuo VOLANTEO
2017 ENERO VIDECS, REDES
2017 FEBRERO VIDECS, REDES
2017 WNIO LETRTEROS Y PAREDES CON CELDEX, TOLDO
2017 JUNIO ION DE CATALAGO, LAPICEROS METALICOS , TAJETAS PERSONALES, ROLL SCREEM, CHALECOY
2017 NOVIEMBRE DISERO E IMPRESION DE BANNERS
2017 FEBRERO TMPRESION Y BRANDEO DE VINIL EN MOVIL

2 2017 AGOSTO SESION FOTOGRAFICA PUBLICITARIA
2017 OCTUBRE ANFITRIONAJE
2017 DICIEMBRE TARJETA GIF CARD
2017 DICIEMBAE ANFITRIONAJE , ACTIVACON
2017 | FEBRERO SPOT,VALLAS
52007.44
%
[ 1
] A2017  DATA 2018 \2019  TENDENCIA HISTORICA CUADROS  +

Listo B - + 90%



Anexo: Entrevista via Zoom con el gerente de la agencia Match BTL
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Pregunta B Categoria concep
obtenida

LEn qué situscion se encuentra ls inversion publicitaria
1 | actualmente a comparacion de hace dos afios segin su crite

2 | ;Cuiles cree que serfan las causas de la evolucion publicitaria a
comparacién de hace dos ados?

3| Diria que el papel de I publicidad en Trujillo de hoy es el mismo
de hace dos afios?

4 | iQué rubros durante los afios, 2017 al 2019 de acuerdo a su cartera
de clientes son los que mayor publicitan y en qué medios?

5
(Cuiles son los medios que prefiere usted para publicitar
actualmente a diferencia de hace dos afios?
6
Qué opinién tiene usted sobre los medios de comunicacion
tradicionales a comparacién de hace dos afos?
Con referencia a 1a publicidad exterior, a comparacion de dos afos
o | e resulta aqui en 1 ciudad de Trujilo. y en un top 5 cudles
serian?

8 | ZQue deben de tencr en cucata ca la actualidad los cmpresarios al
momento de querer promocionar ur producto o scrvicio respecto
hace dos aos?

Adaptado de: Denzin & Lincoln, (2012). “El campo de la investigacion cualitativa™. GEDISA Editorial.
Barcclona. Espai
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Anexo: Entrevista via Zoom con representante del area de marketing de
“Riplus”
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ﬁ Karina Aliaga (Anfitrién, yo) - &

@ Joel bocanegra ¥y
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Pagar N K S »abe X Thulo 2 Panel da
+ = estilos
/
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N Pregunta Informacién Categoria
obtenida conceptual

Qué s Jo que buscaban hace dos afios y qué s lo que buscan

1 | whora con la publicidad para sus marcas?
Qué es Jo primero o lo esencial para usted al momento de

5 | reulizar una campaiia publicitaria sctualmente y hace dos afos?
Qué opinidn tiene usted sobre los medios de comunicacion

3 | tradicionales actuales con respecto hace dos afios para realizar
campafias publicitarias?

o | éCuiles son los medios que prefiece usted para publicitar
actealmente y respecto hace dos afios?
De acuerdo al mercado Trujillano, (Es necesario generar una

s inversién publicitaria en dif medios de ida en
Ia actualidad o como cra hace dos abos?
1Qué deben de tener en cuenta en la actualidad los empresarios

6 al momento de querer promocionar un producto o servicio

respecto hece dos afios?
Adaptado de: Denzin & Lincoln, {2012). “El campo de |a investigacion cualitativa®. GEDISA
Editorial. Barcelona. Espafia.
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Anexo: Entrevista via Zoom con representante del area de marketing y

comunicacioénes de “Aquaman”

@ zoom.us Reunién Ver Editar Ventana Ayuda QO = & e2%[4> Mar18das Q @ =

A Tiempo restante de la reunién: 09:29 |Actualizar

Invitar

Participantes (3)

@ Kerina Aliaga (Anfitrién, yo) + & [

© m— v o

‘ Joel bocanegra =]

Silen.todos  Activartodos  Mds v

™ . Times New Ro... * 12

Pegar N K 5 +obe X,
-

Anexo: “E para la P en los medios de
comunicacién™

Entrevistado: Representante de la marca (cliente)

Objetive: Identificar a través de los clientes la eleccién de medios de comunicacion para la
inversion publicitaria

MODELO DE ENTREVISTA

N* Pregunta Informacién Categoria

obtenida conceptual

iQué es lo que buscaban hace dos afios y qué es lo que buscan
ahora con la publicidad para sus marcas?

Qué es lo primero o lo esencial para usted al momento de
realizar una campafia publicitaria actualmente y hace dos afios?

Qué opini6n tiene usted sobre los medios de comunicacion I
tradicionales actuales con respecto hace dos afios para realizar
campafias publicitarias?

(Cudles son los medios que prefiere usted para publicitar
actualmente y respecto hace dos afios?
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Anexo Dashboard de Inversion Publicitaria en Medios de Comunicacion en
Trujillo (2017 - 2019)

Dashboard | Inversién Publicitaria - Trujillo

INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS DE COMUNICACION - TRUJILLO

Tendencia Histérica Rubros/Inversién/Afios

ARO: MEDIO: ARO:

[7]RUBROS

¥ RETAIL 38.70%
Wl INSTITUCIONES 2258%
¥l TELECOMUNICACIONES  17.98%
¥l AUTOMOTRIZ 15.44%
[l EDUCACION 5.30%

by Z@W@ Analytics

Dashboard | Inversién Publicitaria - Trujillo

Inversién Publicitaria/Tipologia/Afios

ANO: CATEGORIA DE ME TIPOLOGIA:

INVERSION

Anfitrionaje Banners Facebook Instagram Merchandising Pantallas Led Prensa Rompe Tréfico Vallas Volantex
TIPOLOGIA

Inversién Publicitaria/Meses/Categorias
red by 2 OWE Analytics
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