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RESUMEN

En un contexto en el cual los consumidores estan abrumados con la publicidad
tradicional, existen mas alternativas publicitarias que incluso pueden llegar a ser mas
efectivas y aceptadas por los consumidores. Una de ellas es el Product Placement
(PPL); una estrategia publicitaria que se refiere a la inclusion de un producto, marca
0 empresa dentro de una pelicula o un programa de television, para propositos
promocionales (D astous & Chartier, 2000). Esta estrategia publicitaria se utiliza en
diversos sectores; sin embargo, hemos decidido analizar su efecto Unicamente en la
industria automotriz. A través de esta investigacion se busca identificar si es que la
estrategia de PPL utilizada dentro de este sector genera un aumento del conocimiento
de marca. Asimismo, se busca evidenciar si el Product Placement es més efectivo
cuando los espectadores tienen una valoracién positiva previa de la marca que ven en
la pelicula. Por Gltimo, buscamos comprobar la aceptacidn de esta estrategia para los

consumidores.

Linea de investigacion: 5205-1.a3

Palabras clave: Product Placement, Marcas, Conocimiento, Automoéviles, Valor,

Peliculas.



ABSTRACT

In a context in which consumers are overwhelmed with traditional advertising, there
are more advertising alternatives that may even be more effective and accepted by
consumers. One of them is the Product Placement (PPL), an advertising strategy that
refers to the inclusion of a product, brand or company within a movie or a television
program, for promotional purposes (D'astous & Chartier, 2000). This advertising
strategy is used in various sectors; however, we have decided to analyze its effect
only in the automotive industry. This research seeks to identify that the PPL strategy
used within this sector generates an increase in brand awareness. Likewise, this
paper seeks to prove that this strategy is more effective when the viewers have had a
prior positive assessment of the brand in question by the time they notice it in the

film. Finally, we will prove if viewers approve this advertising strategy.

Line of research: 5205-1.a3

Keywords: Product Placement, Branding, Awareness, Car, Brand Equity, Movies

Xi



INTRODUCCION

El Product Placement (PPL) es una estrategia publicitaria cuyo uso se ha
incrementado en los Gltimos afios debido al avance tecnoldgico y digital. Esto ha
permitido crear estrategias integradas para entregar informacion de marketing,
asi como brindarle a las audiencias un mayor control sobre el contenido que

consumen (Nebenzahl et al., 1993).

La importancia de este tema radica en que el Product Placement es una
herramienta que permite reproducir ajustes de la vida real, en la que los
productos 0 marcas aparecen en situaciones cotidianas de uso, integrandose
naturalmente en la pelicula. Esta estrategia no interfiere con el desarrollo de la
pelicula, lo que genera un interés por parte de la audiencia (Corniani, 2001). El
impacto de los esfuerzos del marketing tradicional, como la publicidad en la
radio, television o publicidad impresa, estan decreciendo debido al aumento por
parte de los consumidores de emitir cualquier tipo de anuncio (Lawrence, 1989;
Alwitt and Prabhaker, 1994; Zazza, 2002; Mack, 2004). Es por ello que
buscamos identificar si el Product Placement es una mejor manera para llegar al
consumidor a través de una manera sutil, sin necesidad de agobiarlo; y que

ademas aumenta el conocimiento de la marca dentro de la industria automotriz.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La industria automotriz es uno de los sectores que méas emplea el Product
Placement. Es una industria que viene creciendo a lo largo de los afios y se
apoya en herramientas publicitarias para mantenerse vigente en el mercado.
Segun el ranking elaborado por IPMark y Arce Media (2017), Ford es una de las
marcas de autos que mas invierte en publicidad con 30, 342,000 euros anuales.
Por otro lado, Volkswagen gasté 200, 000,000 de ddlares especificamente en la
estrategia de Product Placement para integrarse en las peliculas y programacién
de television de NBC Universal (Finnigan 2002; Ives 2005; Linnet y Halliday
2003). En el caso de Peru, esta fue la inversion en publicidad de algunas de las
principales marcas comerciales de autos en el 2019: Toyota gasté US$ 5,341,
655; Nissan, US$ 2, 318, 980.30 y Susuki US$ 442, 713 (Kantar Ibope Media,
Monitor Adcity, Admetricks, 2020). Parte de este presupuesto total en
publicidad es destinado al PPL en las peliculas.

Segun un estudio de Arellano, la participacion de mercado de vehiculos
de la categoria Al en el Pert es de 14% (2019). Los factores principales para
definir el perfil de los consumidores de automdviles son la capacidad adquisitiva
y el estilo de vida de cada uno: “Las empresas normalmente dividen el mercado
de vehiculos por bandas de precio, porque asumimos que la persona que nos
compra dependera de la capacidad de pago. Pero este enfoque puede quedarnos
corto cuando entendemos que las personas no compran en funcién a su
capacidad de gasto sino mas bien, en funcién al rol que cumple el auto en su
vida” (Arellano, 2019). Ademads, cada marca cumple un rol diferente para
ofrecer su producto a un publico distinto: las marcas de lujo buscan afianzar el
logro y el éxito profesional; y las marcas comerciales ofrecen alternativas para
un publico que busca ofertas mas economicas (Arellano, 2019). Por otro lado,
hay dos segmentos que representan un potencial de crecimiento para la industria

automotriz: las mujeres, las cuales representaron el 40% de las blasquedas web



de automdviles; y los jovenes quienes alcanzaban casi el 20% de la intencion de

compra de un vehiculo (Arellano, 2019).

1.1 Contexto del mercado automotriz

Segun el informe estadistico de la Asociacion Automotriz en el Pert (2020), las ventas
de vehiculos en el sector automotriz llegaron a 168,647 unidades en el afio 2019,

aumentando en un 1.7% con respecto al afio anterior.

Dentro de esta cifra, estas son las diez marcas de automoviles que mas se
vendieron en el mercado peruano en el 2019, siendo Toyota la marca nimero uno en
ventas con 29,799 unidades, seguida de Hyundai con 18,645 unidades y Kia con 14,204
unidades, con 19.3%, 12.3% y 9.3% de participacion de mercado respectivamente.
(AAP, 2020).

Figural.l.1

Venta en unidades por marcas de automdviles en el PerG en el 2019

Volkswagen [ 5.152
changan [ 5-201
mitsubishi [ 5334
renault [ 5949
suzuki [ 6722
Nissan [N 7573
chevrolet |GG 38568
<o N 14204
Hyondsi I 15645
Toyots N  29.799

0 10000 20000 30000

B unidades vendidas en el 2019

Nota. Las 10 marcas de automdviles mas vendidas en el Pert en el 2019
(AAP, 2020).



Fuente: Elaboracion Propia

Figura1.1.2

Participacion de mercado de las marcas de automdviles en el Perd en el 2019
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Pert en el 2019 (AAP, 2020).

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, las ventas del afio 2020 tuvieron grandes descensos ya que
fueron influenciadas por la coyuntura actual de la pandemia del COVID 19. Las
medidas tomadas en nuestro pais para luchar contra este virus, tales como el
aislamiento social obligatorio y la paralizacion de actividades econdmicas,
generaron fuertes golpes econémicos en las distintas familias y empresas del
pais, lo que trajo consigo también un deterioro de las ventas de los autos (AAP,
2021). Segun el informe estadistico de la Asociacién Automotriz en el Perd
(2021), en el 2020 se vendieron 112,181 unidades, nimero menor en 26.2%

respecto al registrado en el 2019.

Dentro de esta cifra, podemos ver en las figuras 1.1.3 y 1.1.4 cuéles



fueron las marcas de autos que tuvieron méas unidades vendidas en el afio 2020 y

la participacion de mercado de cada una de ellas.

Figura 1.1.3

Venta en unidades por marcas de automdviles en el PerG en el 2020
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Fuente: Elaboracion Propia

Figural.1.4

Participacion de mercado de las marcas de automdviles en el Perd en el 2020
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A modo de comparacion de los resultados de las ventas del afio 2019 con
el aflo 2020, podemos ver que las diez marcas que se encontraban dentro de las
mas vendidas, todavia se encuentran dentro del ranking; sin embargo, no todas
mantuvieron su posicion. Solo las cuatro marcas més vendidas lograron
mantener su puesto; no obstante, el nimero de ventas de cada una de ellas
disminuyd; en el caso de Toyota, bajoé en 7,124 unidades, Hyundai en 5,794
unidades, Kia en 5,018 unidades y Chevrolet en 993 unidades. Esto se debe a

que la industria automotriz fue una de las mas afectadas por la pandemia.

Si analizamos solamente el sector premium, también podemos observar
una fuerte caida en el nimero de ventas en relacion del afio 2019 al 2020,
pasando de 4,991 a 2,982 unidades vendidas por afio respectivamente. En estos

afios se pudo observar una reduccion del 40.3% de las ventas.

Tabla1.1.1

Variacion de la participacién de mercado de las marcas premium entre afios
2019y 2020



MARCA ACUMULADO 2020 |% Part ACUM 2020 |(ACUMULADO 2019 (% Var ACUM 2019
BMW 916 30.7% 1481 -38.1%
MERCEDES BENZ 666 22.3% 1222 -45.5%
AUDI 469 15.7% 805 -41.7%
VOLVO 431 14.5% 569 -24.3%
MINI 118 4.0% 207 -43.0%
LAND ROVER 116 3.9% 217 -46.5%
LEXUS 102 3.4% 246 -58.5%
PORSCHE 77 2.6% 98 -21.4%
MASERATI 52 1.7% 47 10.6%
JAGUAR 21 0.7% 75 -72.0%
LAMBORGHINI 5 0.2% 1 400.0%
ASTON MARTIN 4 0.1% 5 -20.0%
ALFA ROMEO 2 0.1% 4 -50.0%
TESLA 1 0.0% 2 -50.0%
MC LAREN 1 0.0% 1 0.0%
BENTLEY 1 0.0% 3 -66.7%
FERRARI 0 0.0% 5 -100.0%
CADILLAC 0 0.0% 3 -100.0%
Total general 2982 100.0% 4991 -40.3%

Nota: Venta y matriculacion de vehiculos livianos del segmento lujo diciembre 2020
(AAP — Sunarp)

Fuente: Elaboracién Propia

1.2 Contexto del mercado cinematografico

En relacion al sector cinematografico, en “Lima y Callao se concentra el 74%
del total de pantallas del Pert (Lima 254 y Callao 15), a su vez estos espacios se
focalizan principalmente en cinco distritos capitalinos como Miraflores, San
Borja, San Miguel, Jesus Maria, Surco” (Ministerio de Cultura, 2020). Sin
embargo, debido a la coyuntura actual, los cines se mantienen cerrados desde
marzo del 2020. No obstante, muchas de estas compafiias se han tenido que
reinventar y buscar nuevas formas de ofrecer este servicio. Es entonces que los
autocines han tomado protagonismo en este tiempo de pandemia. En Lima, ya
contabamos con un modelo de este tipo en el restaurante Arnold’s Burgers de la
Costa Verde y ademas, en mayo del 2020 se presentaron 43 solicitudes de

apertura en la misma ciudad y una en Arequipa (Chincaro, 2020).

El 26 de julio del 2020 se inauguré el autocine YOY Lima Box Park de
Surco, una iniciativa que ha reunido a empresas como Tondero, Jockey Plaza y

Melvi S.A.C. Este local tiene una capacidad para 144 y 166 vehiculos en cada




una de sus salas de cine, y ademas permite que el audio de la pelicula salga
mediante una radiofrecuencia FM para que las personas puedan reproducir el
sonido desde la comodidad de sus autos. Las entradas estan disponibles
Unicamente por Joinnus, una plataforma online de venta de entradas; con el fin
de evitar largas colas y contribuir con el distanciamiento social. El ticket
promedio es de S/ 55 por vehiculo, en el que pueden haber méaximo cuatro
personas por automavil (Del Campo, 2020).

Por otro lado, en setiembre del 2020 se abrio el Autocine Lima Park
ubicado en el Parque de las Leyendas en el distrito de San Miguel (Gestion,
2020). En el sur de Lima, en el distrito de Villa El Salvador, se inaugur6 en el
mismo mes Autocinema Per(, donde no sélo se aceptan vehiculos, sino también
condiciona un espacio exclusivo para mototaxis (Pert 21, 2020). Entre otros
modelos de negocio de este tipo encontramos ademas AutoCinema by
Cineviajeros ubicado en el Centro Comercial La Marina Open Plaza y
Autocinema + de Tondero ubicado en el Mall Plaza de Bella Vista, Callao (El
Comercio, 2020).

Segun Tito Aguilar, lider de proyectos de Cineviajeros, el “86% de
limefios tiene la intencidn de ir a un autocinema por lo menos una vez al mes,
siempre y cuando ofrezca todas las medidas de seguridad. Esto denota mucho
interés hacia este formato, y es que, con esta propuesta queremos hacer accesible
un "Autocinema para todos” que es nuestro lema de campana” (Per( Retail,

2020).

Lamentablemente, con los cambios frecuentes que existen de medidas
sanitarias para contrarrestar la propagacion del virus COVID-19, muchas
industrias se han visto afectadas, incluidos los autocines, los cuales han tenido
que cerrar nuevamente sus operaciones luego de la segunda ola en febrero del
2021. Esta incertidumbre nos hace prestarle mayor atencién a las plataformas de
streaming y television, ya que la coyuntura actual ha sido muy beneficiosa para

su crecimiento. El reciente estudio de Kantar Ibope Media “Comportamiento de



las audiencias peruanas durante la nueva normalidad”, indica que el servicio de
VOD (Video On Demad) o mejor conocido por Video Bajo Demanda en
relacion a las plataformas de streaming, es uno de los medios que ha
incrementado mas su consumo con un 55%. Por su parte, la television también
ha incrementado en un 42% el consumo de la poblacion peruana. En relacion al
2019, Per0 ha sido el pais que registré mas crecimiento de audiencia de TV en
comparacion con Gran Bretafia, Espafia, Brasil, Noruega, Turquia, China y
Filipinas, con un 55% de incremento en el 2020. El tiempo promedio de
permanencia frente al televisor crecié también en relacion al 2019, pasando de
04:45 horas a 05:42 horas. Este crecimiento se ha dado en todos los niveles
socio-econdmicos del pais; parael Ay B enun 34%, el Cenun37% yel DYE
en un 21%. Todos estos indicadores crecieron después de la orden del

aislamiento social (Kantar Ibope Media, 2020).

En el Perd, Netflix es la plataforma més utilizada y ha incrementado el
consumo de los peruanos por la pandemia. Se calcula que el 52% de ellos hace
uso de esta plataforma, siendo Lima la ciudad donde mas se utiliza (RPP
Noticias, 2020). Ademas, segln un ranking global, Peru es el tercer pais donde
maés usuarios ven Netflix diariamente. El promedio de visualizaciones es de 60

peliculas al afio por persona (Netflix, 2017).

Este crecimiento ha favorecido ademas la inversion publicitaria. La
television concentra el 82% de esta participacién y de junio a julio, crecié en un
20%. (Kantar Ibope Media, 2020).

1.3 Evolucion de la publicidad en el sector automotriz

Al comienzo de la historia, la publicidad utilizada por el sector automotriz era en
blanco y negro, pero ha evolucionado enormemente a lo largo de los afios

gracias al avance de la tecnologia y a las técnicas creativas (Blazquez, 2019).

En 1898 aparecid el primer anuncio registrado de un auto, en el periddico

Scientific American, con el titular: “Prescinda de un caballo”, cuyo mensaje



mostraba un producto sustituto del caballo. Este anuncio fue colocado por la
compafiia Winton Motor Carriage, de Cleveland, Ohio y fue asi como nacio el
mundo de la publicidad del automévil (Alcéantara, 2016).

Anteriormente, los anuncios eran netamente informativos, con una gran
cantidad de textos sobre el detalle del producto y los espacios en blanco eran

rellenados con fotografias.

El aflo 1959 es una fecha muy importante para el sector automotriz, ya
que la publicidad se enfrentd a un cambio radical debido a un anuncio que la
transformd. La marca Volkswagen (VW) tornd la publicidad méas visual y
conceptual gracias a la ayuda de la agencia creativa DDB, la cual realiz6 una
campafa para introducir al mundo los modelos “Beetle”, mas conocidos como
escarabajos. Los anuncios de esta camparia se centraron en resaltar el diferencial
del tamafio de su nuevo modelo. En esta oportunidad, no llenaron el espacio en
blanco con fotografias, sino que dejaron los espacios vacios con el fin de
enfatizar el mensaje que querian demostrar con esta publicidad: resaltar el slogan
“Think Small” o “Piensa Pequefio”. Esta campafia logré que sus ventas
aumentaran en un 23% el primer afio y la marca alemana logré posicionarse en
el mercado americano. “VW pas6 de vender solo automoviles, a vender estilos
de vida” (Llaja, 2018).

En los afios 90 se dio mayor importancia a la versatilidad. La gran
mayoria de los anuncios hacian énfasis en la tecnologia e innovaciones de los
vehiculos. Asi mismo, aparecieron los cortometrajes de 30 a 90 segundos que
sustituian a los anuncios para lograr tener una conexién emocional con el

espectador (Blazquez, 2019).

En 1970 la television ya habia superado a la radio y a la prensa en papel
como el medio preferido y comenzo a ser utilizada por las distintas marcas de

autos. En el afio 2000, todos los fabricantes buscaban superarse entre si mismos.
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Figura 1.3.1

Evolucion de la publicidad en el sector automotriz
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Anteriormente los anuncios de coche en la television se
dedicaban a vender las prestaciones de los vehiculos. Hoy en dia,
transmiten sensaciones y comodidades; la mujer comienza a
conducir lujosos modelos de autos y es mostrada como una

persona valiente y atrevida, para lanzar un mensaje de igualdad.

Lo mismo sucedia con la radio. Anteriormente, se basaban solo
en las prestaciones y hoy en dia buscan la manera de llegar a los
sentimientos. Este medio ha ido perdiendo peso con el transcurso
de los afios, debido a que, hoy en dia, la imagen se comprende

mas rapido que las palabras.

La publicidad ha ido mejorando gracias al internet y a los avances
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de la tecnologia, generando la aparicion de las redes sociales, las
cuales, a diferencia de los deméas medios, les permite a los
usuarios interactuar con la marca. Las diferentes marcas
concentran gran parte de su inversion publicitaria en estos
medios, ya que es el lugar donde se encuentran los futuros
compradores y del mismo modo, ha posibilitado una batalla

ingeniosa entre las marcas (s.f.).

1.4 Aplicacion del Product Placement en el cine

En los dltimos afios, se ha incrementado el uso del Product Placement en las
peliculas peruanas, lo que ha significado para muchos en la industria, una
oportunidad para conseguir el financiamiento necesario para producir mas
peliculas y favorecer el crecimiento de la industria cinematogréafica en el Perd.

Asi lo menciona Miguel Vallardales, CEO de Tondero:

La clave esta en dar a las marcas la oportunidad de estar en parte
de las historias, no solo a nivel de Product Placement, sino
también en licencias de usos de marca. Esto ya ha generado un
revuelo en la industria porque bajo esta metodologia de
financiamiento se estan haciendo muchas peliculas peruanas
(2019).

Estas son algunas de las apariciones de distintas marcas en peliculas
peruanas (En Cinta, 2017):

o 2013: Asu Mare (Brahma / Inca Kola / Direct TV)
o 2014: A'los 40 (Oral B/ BBVA)
o 2015: Al Filo de la ley (Mickey Thompson / CIVA)

o 2016: Margarita (Tottus / Mitsubishi / LATAM)
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o 2016: Guerrero (Direct TV / Milo)

o 2017: Av. Larco (Entel / BBVA) / Cebiche de tiburon (RPP / Instituto
D"Gallia / Cemento Sol) / Navidad en Verano ( Profuturo AFP) / El
Gran Ledn (Plaza Vea)

Para enfocarnos en la aplicacion de esta estrategia publicitaria en el
sector automotriz, hemos decidido ver su aparicién en algunas de las peliculas
mas destacadas a nivel mundial a traves de una linea del tiempo (Motorpasion et
al., 2013):

o 1964: Goldfinger (Aston Martin)

o 1968: Herbie: The love bug (VW) / Bullit (Ford)

o 1979: Mad Max (Ford)

o 1984: Miami Vice (Ferrari) / Cazafantasmas (Cadillac Miller)
o 1985: Volver al futuro (DMC)

o 1989: Volver al futuro 1l (DMC) / Batman (Chevy)

o 1990: Volver al futuro 111 (DMC)

o 1999: Agente 007: el mundo no basta (BMW)

o 2001: Rapidos y furiosos 1

o 2002: Scooby - Doo (Bedford) / Hombres de Negro 2 (Mercedes)

o 2003: El viaje de Chihiro (Audi) / The Matrix Reloaded (Cadillac)
o 2004: Yo, Robot (Audi)

o 2005: Herbie a toda Marcha (VW) / Two for the money (Mercedes)
o 2006: Casino Royale (Aston Martin)

o 2007: Transformers (Chevrolet - Camaro)

o 2008: Iron Man (Audi) / Gran Torino (Ford)
13



2010: Iron Man 2 (Audi)
2012: Avengers (Audi)
2013: Iron Man 3 (Audi)

2015: Jurassic World (Mercedes) / Avengers: Age of Ultron
(Audi) / 50 Sombras de Grey (Audi) / Hitman: Agent 47 (Audi)
/ Agente 007: Spectre (Aston Martin)

2016: Capitan America: Civil War (Audi)

2017: Spiderman: Homecoming (Audi) / Rapidos y furiosos 8

2019: Spiderman: Far From Home (Audi) / Avengers: Endgame
(Audi)

2020: Spies in Disguise (Audi)
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Figural4.1

Peliculas del sector automotriz que han utilizado Product Placement

Goldfinger Herbie a toda marcha Spies in Disguise
Aston Martin Volswagen Audi
1985 2015
1964 2005 2020
Volver al futuro Jurassic World
Delorean Motor Company Mercedes Benz

Fuente: Elaboracion propia
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Un claro ejemplo de un uso exitoso de esta estrategia para las marcas de
automoviles es Volkswagen. Esta marca logré generar una mayor recordacion de
marca con la pelicula “Herbie a toda marcha” al hacer que los espectadores
recuerden al famoso “escarabajo”. Dejo de ser el modelo “Volkswagen Beetle” y
paso a ser recordado como “Herbie”. Este modelo es tan famoso que incluso es el
unico automovil en el mundo que ha dejado su huella en el Teatro Chino de
Grauman en Hollywood. En el afio 2015, el auto original de la pelicula sali6 a
subasta en Nueva York con un precio inicial de 86,250 dolares y miles de

fanéticos a la espera de comprarlo (Car and Driver, 2015).

1.5 Problema de investigacion

Hoy en dia, debido a la resistencia de los consumidores respecto a la publicidad
tradicional, las empresas estan recurriendo cada vez mas a métodos alternativos
para llegar a los consumidores y mejorar el valor de sus marcas (Elliot, 2008;
Keller, 2001). Un ejemplo es la plataforma Spotify, por la que muchos prefieren
pagar una suscripcion, antes que tener que escuchar la publicidad que aparece en
su opcidn gratuita; lo mismo ocurre con las plataforma de streaming como Netflix,
Prime Video y Disney +, en la que las personas pagan por una suscripcion y

pueden ver series y peliculas sin la aparicion de publicidad.

El objetivo de esta investigacion es identificar si la estrategia del Product
Placement utilizada por las marcas dentro del sector automotriz aumenta el
conocimiento de marca. Asimismo, se busca evidenciar que esta estrategia es mas
efectiva cuando los espectadores de una pelicula tienen una valoracion positiva
previa de una marca en especifico que aparece en la misma. Por dltimo, queremos
comprobar si los consumidores estdn predispuestos a aceptar esta estrategia

publicitaria.
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Es por ello que, a lo largo de este documento, abordaremos las principales
ideas que proponen los diferentes autores para conocer si el Product Placement
aparece como una estrategia mas sutil, en este contexto en el que los consumidores
buscan escapar de la publicidad abundante, y ademéas comprobar su efecto en la
industria automotriz y poder responder a nuestras preguntas de investigacion: ¢La
estrategia del Product Placement utilizada por las marcas del sector automotriz en
las peliculas aumenta el conocimiento de marca en los espectadores?, ¢el Product
Placement es mas efectivo cuando los espectadores de una pelicula tienen una
valoracion positiva previa de una marca que aparece en la misma? y ¢los

consumidores estan predispuestos a aceptar la estrategia del Product Placement?
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El primer paper titulado “Consumers’ Attitudes Toward Product
Placement in Movies” nos brind6 los primeros alcances acerca de la definicion del
Product Placement, las diferentes perspectivas que ocasiona para los autores y la
historia detras de esta estrategia. Ademas, gracias al estudio realizado en esta
investigacion, pudimos inspirarnos en nuestro cuestionario elaborado como parte
de nuestro pre-experimento para ver cudl es la percepcion que tienen los
espectadores de las peliculas sobre esta estrategia y en qué medida y hasta qué

punto la aceptan.

El segundo paper titulado “A Study of Factors Affecting Consumer
Evaluations and Memory of Product Placements in Movies” no solo nos brindé
nuevas definiciones sobre el PPL, sino que ademas nos presentd las razones por
las que los mercadodlogos prefieren incluir esta estrategia en las peliculas y las
limitaciones de la misma. También, el proceso y analisis previo que hicieron para
elegir los fragmentos correctos a mostrar para su experimento, nos sirvio a
nosotras como referencia para poder hacer los filtros y seleccionar la pelicula ideal
que nos ayude a llegar a los resultados esperados.

El tercer paper titulado “Measuring Brand Equity Across Products and
Markets” nos ayudo a medir nuestra variable dependiente, valor de marca, gracias
a gue en esta investigacion encontramos las dimensiones del valor de marca que
maés adelante utilizamos para medir esta variable en nuestro cuestionario: lealtad,

calidad percibida, asociaciones/diferenciacion y conocimiento de marca.

El paper nimero cuatro titulado “Viewers' Recognition of Brands Placed
Within a Film” nos sirvid6 como referencia para nuestra variable mediadora,
conocimiento de marca, al darnos las definiciones y diferencias de los conceptos

que la componen: recuerdo y reconocimiento de marca.

Seguidamente, el paper ntimero cinco titulado “Product Placement and
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Brand Equity” sefiala los tipos de PPL que existen, cuales Son sus ventajas y
limitaciones, como se gestiona el Product Placement desde la perspectiva de las
marcas Yy la productora de peliculas y como esta estrategia aumenta el valor de la

marca y el conocimiento de la misma.

El sexto paper, titulado “Building customer-based brand equity: A
blueprint for creating strong brands” nos brindoé la base para construir una marca
fuerte. Hace referencia al Modelo de Valor de Marca Basado en el Cliente y los
cuatro pasos para lograr una ejecucién exitosa. Asi mismo, menciona los seis

bloques de creacion de marca necesarios para poder lograr esos cuatro pasos.

El séptimo paper titulado “Recognition and recall of product placements
in films and broadcast programmes” nos muestra la relacion e importancia del
reconocimiento y recordacion de un producto dentro de una pelicula. Afirman que
un espectador de una pelicula es mas propenso a reconocer un producto si es que
se muestra en una combinacién de estimulos visuales y auditivos. Asi mismo, dan
a conocer cuales son las ventajas, desventajas y limitaciones de utilizar esta

estrategia.

El octavo paper titulado “The Worth of Product Placement in Successful
Films: An Event Study Analysis” nos da a conocer que Product Placement se
asocia positivamente con un cambio en el valor de mercado de la empresa.
Sugiere también el uso de celebridades junto a esta estrategia ya que permite
generar conexiones. Por ultimo aborda temas importantes como el valor de marca,
la absorcién de audiencia, el reconocimiento de la critica y la asociacion con la
violencia; relacionando cada uno de ellos con el Product Placement y rescatando
que solo la primera tiene una relacion positiva mientras que las demas tienen una

relacion negativa.

El noveno paper titulado “Audience Engagement and its Effects on
Product Placement Recognition” brinda la definicion de engagement; es decir el

grado de atencion otorgado por un mensaje publicitario, y la relacion que existe
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con el Product Placement. Asi mismo, dan a conocer los dos constructos

necesarios para medir esta variable: esfuerzo cognitivo y respuesta afectiva.

El dltimo paper titulado “Influence of Product Placement in Films and
Television on Consumers Brand Awareness.” analiza la actitud que tienen las
personas hacia el Product Placement y como es que esta estrategia influye en el
conocimiento de marca. Ademas, da a conocer los dos factores en los cuales
influye esta ultima variable: reconocimiento y recuerdo. Finalmente, explican
cdémo la conciencia de marca y la familiaridad de la marca del Product Placement
afectan la imagen de marca y como esta Ultima, a su vez, afecta las intenciones de

compra de los consumidores.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

3.1 Definicion del Product Placement

Es importante comenzar con la definicion del Product Placement para contextualizar el
tema de investigacion y encontrar posibles respuestas a nuestras preguntas de
investigacion. Este concepto tiene mas de una definicion y puede ser visto desde
diferentes enfoques:

El Product Placement es la inclusion de un producto, marca o empresa dentro de
una pelicula o un programa de television, para propositos promocionales (D astous &
Chartier, 2000). También, puede ser la inclusion de productos o servicios en peliculas
cinematogréficas de Hollywood a cambio de un retorno financiero o de publicidad
reciproca para la marca y pelicula (Clark, 1991). Puede ser definido ademas como la
inclusion pagada de marcas de productos o identificadores de marcas a través de audios
y/o imagenes visuales (Karrh, 1998). Finalmente, es visto como una herramienta de
publicidad y marketing: muchos mercad6logos lo consideran una importante estrategia

de comunicacion (D astous & Chartier, 2000).

3.2 Product Placement y neuromarketing

Algunos autores se refieren al Product Placement como una forma de publicidad
subliminal (Miller, 1990); a la que Javier Sanchez Galan hace referencia como “el uso
de mensajes con caracter subliminal e inconsciente en espacios publicitarios cuyo
principal fin es conseguir crear estimulos e impactos en el publico sin el conocimiento
directo del mismo” (2016). Y es a través de este tipo de publicidad que el espectador
recibe fuera de su conocimiento diferentes detalles sobre alguna marca o producto en

particular. De esta manera, podemos entender este concepto de Product Placement
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gracias a la “Percepcion Subliminal”, referida al proceso por el cual las personas son
capaces de percibir estimulos sin estar conscientes de que los reciben. Incluso, “los
estimulos que son demasiado débiles para ser vistos o escuchados conscientemente
pueden, no obstante, ser lo suficientemente fuertes para ser percibidos por una o varias
células receptoras” (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Sin embargo, los seres humanos solo son capaces de recibir una pequefia parte
de todos los estimulos a los que se encuentran expuestos. A este proceso se le llama
“Seleccion Perceptual” y esta referido a la seleccion de determinados estimulos que
dependen de dos factores principales: la experiencia anterior de los consumidores y sus
motivaciones en ese momento. Asi, el Product Placement podra ser identificado por los
espectadores de las peliculas en la medida en que estos factores actlen para aumentar o

disminuir la probabilidad de que se perciba el estimulo (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Estos ultimos factores a los que nos referimos originan cuatro conceptos
importantes acerca de la percepcion. En primer lugar, la “Exposicion Selectiva”, que
demuestra que los consumidores buscan mensajes agradables y evitan mensajes
dolorosos 0 amenazadores. En segundo lugar esta la “Atencion Selectiva”, referida al
grado de atencién que le dan los consumidores a estimulos que satisfagan sus
necesidades mientras que ignoran aquellos que no les generan ningun interés. En tercer
lugar se encuentra la “Defensa Perceptual”, que hace referencia al proceso por el cual
los estimulos que resultan agresivos para los consumidores tienen menos probabilidades
de ser percibidos de manera consciente que estimulos neutrales que se presentan en el
mismo grado de exposicion. Por ultimo, esta el “Bloqueo Perceptual”, el cual se refiere
a que los consumidores evitan el acceso a una gran cantidad de estimulos para impedir
que lleguen a su percepcion consciente (Schiffman & Wisenblit, 2015). Es por este
ultimo concepto que los consumidores rechazan la publicidad tradicional y saltan los
anuncios publicitarios y por el que alternativas como el Product Placement podrian

resultar tener una mayor aceptacion para los consumidores.
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3.3 Tipos de Product Placement

Existen tres tipos de Product Placement: El primer tipo sucede cuando la marca se
muestra en algun cartel o el producto estd puesto en alguna escena, pero no es utilizado;
el segundo ocurre cuando el producto se utiliza para su propdsito real; y el tercero y
ultimo se da cuando el producto o la marca son s6lo mencionados, pero no son
utilizados ni se ven (Corniani, 2001). Otra manera de clasificarlo es la siguiente:
mostrar el producto en si, mostrar un logotipo o un anuncio y por ultimo, colocarlo

como accesorio de fondo (Smith, 1985).

3.4 Product Placement y publicidad como estrategias de comunicacion efectivas en

las peliculas

Segun Brée (1996), existen tres razones principales por las cuales los mercaddlogos
consideran que el Product Placement dentro de las peliculas es una estrategia de

comunicacion efectiva.

En primer lugar, la accion de ver una pelicula requiere un alto nivel de atencién
e involucra una serie de actividades. En el caso del cine, el ambiente implica que los
espectadores se encuentren mas concentrados y en silencio sin ningun distractor. Segun
Rodrigo Espinel: “el cine como medio publicitario y la publicidad exterior son los
medios mas recordados en relacion a la inversion. Ademas, generan una mayor
confianza entre el publico joven de entre 16 y 34 anos” (2019). Asi mismo, podemos
mencionar dos ventajas por las cuales la publicidad en el cine es mas eficaz. En primera
instancia, la concentracion de los espectadores esta desde el primer momento en que se
sientan en la sala y no hay manera de ignorar los anuncios que se muestran antes de una
pelicula, ya que forman parte de la experiencia. La audiencia no considera los spots en
pantalla grande como una consecuencia molesta, por lo tanto, la visibilidad se dispara
desde el inicio y se mantiene activa en el transcurso de toda la pelicula. Finalmente, los
cines se asocian a una experiencia premium, aunque no lo sean, y esta es una percepcion
de la que carecen otros medios (Espinel, 2019). Conlleva, ademas, una serie de gastos,

tanto de dinero como de tiempo, entre conducir al cine, elegir estacionamiento, hacer la
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cola para comprar (entrada y comida), entre otras cosas, por lo que se encuentran mas

involucrados con la pelicula.

En segundo lugar, las peliculas exitosas atraen una gran cantidad de audiencia,
lo que significa que aumentard la exposicién de la marca. Una tipica pelicula con
distribucion internacional puede llegar a mas de 100 millones de espectadores, lo que
genera una gran oportunidad para mostrar tu producto o marca a un gran nimero de

consumidores (Dodd y Johnstone, 2000).

Finalmente, es una forma no agresiva y no persuasiva de mostrar una marca,

evitando de esa manera el “zapping”; es decir, el acto de saltar la publicidad.

3.5 Ventajas del Product Placement

Una de las ventajas del PPL es que el mensaje tiene un amplio alcance y una larga vida
con un costo por exposicion decreciente (Wiles & Danielova, 2006: 3). De acuerdo a
Luis Antonio Movilla (2009), el Product Placement cuenta con beneficios en la
produccion audiovisual: las marcas o productos aparecen en un entorno ‘“no
competitivo”, permite eliminar las barreras geogréficas y temporales, elimina el coste
de repeticion de mensaje y la creacion de imagen de marca es mas rapida en el

lanzamiento de un producto.

DeLorme & Reid (1999), Belch & Belch (2001) y Fill (2002) mencionan
algunas ventajas adicionales de utilizar la estrategia del Product Placement dentro de
las peliculas: la esperanza de vida de una pelicula es de un promedio de 3 afios y al ser
combinado con otros medios, puede ser mucho mayor. Ademas, la frecuencia del
Product Placement utilizado en una pelicula se relaciona con la manera en que este
producto se muestra en la misma; por lo que podria repetirse varias veces sin molestar

al publico, logrando una mayor exposicion.

Segun Kumar (2017), el Product Placement crece a medida que pasan los dias y
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eso se debe a dos razones principales. Por un lado, el PPL no distrae la atencién de los
espectadores de la pelicula, lo que los hace pensar que la incorporacion de la marca o
producto ha sido realizada por los productores de la misma pelicula y no por los
vendedores de las marcas, generando de esa forma, una mayor credibilidad del PPL. Por
otro lado, los avances de la tecnologia; los nuevos canales de venta como el e-
commerce y la clase media emergente que cada vez cuenta con una mayor capacidad
adquisitiva, permite que el nimero de personas que adquieren televisores de ultima
generacion aumente, asi como el nimero de suscripciones a plataformas de streaming,

lo que significa que tendrdn méas acceso a peliculas, series y programas de television.

3.6 Desventajas y limitaciones del Product Placement

DeLorme & Reid mencionan una serie de desventajas al utilizar esta estrategia: los
vendedores y anunciantes tienen un control limitado sobre el producto que se va a
mostrar en las diferentes peliculas, no es posible garantizar la fecha de lanzamiento o el
éxito de una pelicula en particular, no existe la posibilidad de editar un producto de la
pelicula, hay un riesgo de representacion negativa o poco clara del producto dentro de la
pelicula, hay dificultad para medir la efectividad y, por Gltimo, existe una falta de

selectividad de audiencia en el medio cinematografico (1999).

Por otro lado, Michael A. Wiles da a conocer tres factores importantes que estan
relacionados negativamente con el Product Placement: absorcion de audiencia,
reconocimiento de la critica y asociacion con la violencia (2009). EIl primer factor hace
referencia a las peliculas absorbentes; donde los consumidores son cautivados y
transportados a la historia limitando de esa manera la conciencia del Product Placement
(Dal Cin,Zanna, and Fong 2004). El segundo factor hace referencia a las peliculas
aclamadas por la critica, donde los consumidores se ven irritados cuando la publicidad
obstaculiza los objetivos del consumo, ya que alteran su experiencia con la
pelicula (Holbrook and Hirschman 1982). Finalmente, el tercer factor hace referencia a
la violencia en las peliculas, donde los consumidores experimentan sentimientos de

hostilidad, agresion y molestia (Bushman 2005), sentimientos negativos que pueden
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llegar a ser trasmitidos luego al Product Placement (McCracken 1989); y a su vez
puede ser interpretado por los consumidores como una estrategia que aprueba el tema
de la pelicula (Michael A. Wiles, 2009).

Podemos encontrar ademdas algunas limitaciones de esta estrategia de
comunicacion. En primer lugar, el Product Placement se ha centrado principalmente en
el reconocimiento de marca y ha descuidado las reacciones que tienen los consumidores
hacia esta estrategia. Asimismo, los estudios han ignorado como es que el Product
Placement tiene un impacto diferente en las reacciones y en la memoria del consumidor
(D astous & Chartier, 2000). Segun Corniani, los efectos de esta estrategia y la
recordacion de marca no pueden ser planeados, dependen de la apreciacion del pablico
(2001).

3.7 Conocimiento de marca

Dentro de los distintos factores producidos por el Product Placement, podemos resaltar
el “conocimiento de marca”, referido a la capacidad de los consumidores para recordar
y reconocer una marca. Implica ademas lograr que reconozcan la marca dentro de la
categoria en la que compiten en el mercado y en conocer cuales de sus necesidades
estan disefiadas para ser satisfechas por esta (Keller, 2001). Este factor puede afectar en
las diversas percepciones y actitudes de los consumidores hacia la marca. Refleja
también el rasgo sobresaliente en la mente de los consumidores y puede generar top of
mind; es decir, lograr que la marca sea la primera que se le viene a la mente al hablar de
la categoria (Aaker, 1996).

De esta manera podemos ver que el conocimiento de marca incluye a su vez, dos
factores importantes: reconocimiento y recuerdo; y adquisiciones y utilidad de un
producto (Kumar, 2017). Kumar utiliza la siguiente metafora para referirse a estos
factores: El reconocimiento y el recuerdo de marca representan el acto de inhalar;
mientras que la compra y el uso de un producto representan el acto de exhalar.

Asimismo, segin Keller (2001) se pueden distinguir dos dimensiones clave del
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conocimiento de marca: profundidad, referida a la facilidad en que los consumidores
pueden recordar o reconocer una marca; y amplitud, descrita como el rango de
situaciones de compra y consumo en la que las marcas aparecen en la mente de los
consumidores. Para nuestra investigacion, nos enfocaremos Unicamente en el primer

factor del conocimiento de marca; es decir: reconocimiento y recuerdo.

Para Dodd & Johnstone (2000), el reconocimiento es la capacidad de un
individuo para identificar el nombre de un producto dentro de una pelicula y ser capaz
de diferenciar y excluir los diversos estimulos que podrian distraerlo. Para lograr que
esto ocurra, es ideal que el producto tenga un tiempo razonable de exposicion y una
ubicacion integrada ya sea a través de audio, imagen o una mezcla de ambos. Segun un
analisis realizado por D’Astous Y Chartier (2000), existen seis puntos importantes que
influyen en el reconocimiento de un producto: “la sutileza, la longitud, la integracion
dentro de la escena de una pelicula, el juicio personal, el conocimiento del producto y el
anuncio verbal del nombre del producto dentro de la pelicula”. Para ayudar a recordar
una marca, se pueden utilizar sefiales como categorias de productos y escenas de una
pelicula (Bettrnan, 1979).

Por otro lado, segun Aaker (1996), el recuerdo o recordacién, es la capacidad de
una persona para recordar nombres de productos utilizados en alguna pelicula que haya
visto, y podra ser mas alto si el producto se repitié mas de una vez en la grabacién. La
recordacion es la capacidad que tiene una persona de tener el producto dentro de su
memoria y pensar en él cuando se habla de la misma categoria. La memoria tiene un rol
muy importante en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. Mientras una
marca tenga mayor prestigio en la memoria, disminuira la importancia de las marcas

competidoras (Moran, 1990).

En resumen, reconocimiento hace referencia a la capacidad de diferenciar un

producto de otro; mientras que recuerdo representa el proceso por el cual un individuo
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identifica el producto desde su memoria (Johnstone and Dodd, 2000). De esta manera,
la exposicion simple de las marcas en las peliculas aumenta el conocimiento de la
marca (Alba y Chattopadhyay, 1986).

Figura 2.7.1

Factores del conocimiento de marca

Conocimiento
de marca

Reconocimiento Recuerdo

Fuente: Elaboracion propia

3.8 Valor de marca

Otro de los efectos que buscamos evidenciar es que la estrategia del Product Placement
es mas efectiva cuando los espectadores de una pelicula tienen una valoracion positiva
previa de una marca en especifico que aparece en la misma. Para aproximarnos a este
efecto, es necesario definir el concepto de valor de marca y conocer algunos de sus
factores que influyen en la percepcion que tienen los consumidores hacia una marca a lo

largo del tiempo.

El valor de marca esta referido a la responsabilidad que adquiere una marca con
el desempefio de un producto, lo que aumenta las preferencias, la intencién de compra y

la voluntad del consumidor en pagar precios mas elevados (Keller 1993).

De acuerdo con Keller (1993), el estudio del valor de marca o brand equity tiene

dos enfoques: financiero y orientado al consumidor. El primero esta relacionado con la
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evaluacion de los activos de la empresa en una perspectiva contable, mientras que el
segundo esta orientado al consumidor, donde los profesionales de marketing deben
tener una comprension integral del comportamiento del consumidor como base para
tomar decisiones de marketing. Para nuestra investigacion, nos basaremos en este

ultimo enfoque y en el Modelo de Valor de Marca Basado en el Cliente de Keller.

Figura 2.8.1

Piramide del Modelo de Valor de Marca Basado en el Cliente

Relacion

Respuesta

AR

Identidad

Fuente: Elaboracion propia en base a VCMC

El valor de marca orientado al consumidor genera familiaridad de marca y
asociaciones positivas en la memoria (Keller, 1993). Esta perspectiva parte del
principio en el cual las mediciones de la marca se hacen bajo la 6ptica del consumidor
(Morgan 1999). Asi, la marca posee valor en el momento en que reaccionan
positivamente a un producto y a la forma como es colocado en el mercado. Para Ya
Yoo et al. (2000) la calidad percibida, la lealtad a la marca y la conciencia de marca

estan positivamente relacionadas con el valor de marca.

Tal como se muestra en la figura 2.8.1 existen cuatro pasos para construir una
marca fuerte. EI primero establece la identidad de marca adecuada y se logra a través de
la prominencia de marca; el segundo crea el significado de marca apropiado a través de
asociaciones de marca fuertes, favorables y Gnicas y se mide con los factores de
rendimiento e imagen de marca; el tercero provoca respuestas positivas y accesibles de
la marca y se mide a traves de los factores de juicio y sentimiento de marca; y el ultimo

implica forjar relaciones con los consumidores que se caracterizan por una lealtad
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intensa y activa, donde actua el factor resonancia de marca (Keller, 2001).

De esta manera hemos decidido aproximarnos a los conceptos de Keller para
lograr medir las percepciones previas que tienen los consumidores con las marcas de
autos y evaluar si su reaccion es positiva 0 negativa al observar la marca en el

desarrollo de una pelicula.

3.9 Relacion entre las marcas que utilizan Product Placement y los consumidores

Para comprobar la efectividad y aceptacion del publico con el Product Placement,

hemos identificado los efectos que genera en algunas marcas de autos.

Esta estrategia crea un vinculo emocional entre la marca y el cliente y produce
una mayor aceptaciéon (Corniani, 2001). Las conexiones que se crean entre los
consumidores y las peliculas pueden crear una fuerte lealtad con los productos que
aparecen y crear tendencias de consumo, incluso después de afios de estreno. Asimismo,
el Product Placement genera que los espectadores asocien al personaje principal con el
producto o marca que utiliza en la pelicula (Wiles & Danielova, 2009). La audiencia
puede considerar la actitud del personaje como si fuera su propia identidad, tomandolo
como un modelo a seguir (DeLorme, Reid, & Zimmer, 1994). Los consumidores
aprenden al ver los comportamientos del protagonista que conducen a los resultados
requeridos, "experimentando” el producto o la marca que aparece en una pelicula
(Balasubramanian, 1994). “Un ejemplo adecuado seria la representacion de Matthew
McConaughey de Brandon Lane en la pelicula, Two for the Money, obteniendo un
Mercedes SL600 para subrayar su nuevo puesto de trabajo. Tales instancias podrian
funcionar como un estimulo que, si es complementario con la autoimagen del
consumidor, puede informar y reforzar su status social que aspira a emular al personaje

que se muestra” (Markin, 1979).

Ademas, esta estrategia permite que las empresas exhiban sus marcas a

consumidores que normalmente no prestarian atencion a sus productos. Por ejemplo,
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Cadillac coloc6 sus autos en la pelicula The Matrix Reloaded con el fin de llegar a un

pablico més joven.

El Product Placement permite que los consumidores se centren en actitudes
répidas de entender y se sientan motivados a prestar atencion a los anuncios de marcas
conocidas y puede transmitir mas informacion para las marcas (Tellis, 1998). Esto
sugiere que el objetivo del Product Placement no es sélo exponer una marca, Sino que
ademas profundiza y mejora las asociaciones de la misma. Por ejemplo, la aparicion de
la marca Mercedes Benz en Hombres de Negro 2, enfatizd la diversién que te genera el
conducir un Mercedes, lo que mejoro la atraccion de la marca con un pablico més joven
(Wiles & Danielova, 2009).
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CAPITULO Ill: MODELO CONCEPTUAL

A través de esta investigacion, se busca identificar si el Product Placement aumenta el
conocimiento de las marca de automoviles para los espectadores de las peliculas.
Ademas, se busca evidenciar si el PPL es mas efectivo cuando los consumidores tienen
una valoracién positiva previa de la marca que aparece en la pelicula. Por ultimo, se

busca comprobar si los consumidores estdn predispuestos a aceptar esta estrategia

publicitaria.

Tabla 3.1

Matriz de consistencia

Relacién
Hipotesis| Causal Pregunta de Investigacion Afirmacion - hipétesis
¢La estrategia de Product La estrategia de Product
Placement utilizada por las Placement utilizada por las
H1 H1-D marcas del sector marcas del sector
automotriz aumenta el automotriz aumenta el
conocimiento de conocimiento de
marca’? marca.
El Product Placement es mas
¢El Product Placement es mas efectivo cuando los
efectivo cuando los espectadores de una pelicula
espectadores de una pelicula | tienen una valoracién positiva
H2 H2-D | tienen una valoracidn positiva previa de una marca en
previa de una marca en especifico que aparece en la
especifico que misma
aparece en la misma?
¢éLos consumidores estan Los consumidores estan
predispuestos a aceptar la predispuestos a aceptar la
43 H3 - | estrategia del Product estrategia del Product
Placement? Placement.

Fuente: Elaboracion propia




Estas son las hipdtesis planteadas para resolver nuestro problema de

investigacion:

H1: La estrategia del Product Placement utilizada por las marcas del sector

automotriz aumenta el conocimiento de marca.

H2: El Product Placement es mas efectivo cuando los espectadores de una
pelicula tienen una valoracion positiva previa de una marca en especifico que aparece

en la misma.

H3: Los consumidores estan predispuestos a aceptar la estrategia del Product

Placement.

Para nuestra investigacion utilizaremos tres variables que nos permitiran

comprobar nuestras hipotesis.

Nuestra variable independiente es el “Product Placement”, ya que es la
estrategia de publicidad que se busca investigar dentro del sector automotriz y puede

influenciar de diferentes maneras en los consumidores de esta industria.

Esta estrategia tiene un impacto en nuestras variables dependientes. En primer
lugar, el conocimiento de marca, ya que se encuentra subordinada por el Product
Placement y buscamos identificar si su aumento depende de esta estrategia; y en
segundo lugar, el valor de marca, ya que buscamos evidenciar si el PPL es mas efectivo
cuando los espectadores tienen una valoracion positiva previa de las marcas que

aparecen en las peliculas.

Tabla 3.2

Matriz Constructo — Autor

Tipo de
Cédigo| Variable Constructo Autores
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Dependiente

Conocimiento de
marca

De La Rey Van der Waldt, L.D. Du Preez
& S. Williams.

Dependiente

Valor de marca

Kumar, Keller, Aaker

Independiente

Product
Placement

D. Nebenzahl & Secunda, Kumar, Keller,
Scott & Craig-Lees, Babin, L. A., &
Carder, S. T.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

Nuestra unidad de analisis seran hombres y mujeres entre 18 y 40 afios de edad,
espectadores frecuentes de diversas peliculas de cualquier género, de los niveles socio
econdmicos A y B de Lima Metropolitana. Como requisito, los participantes deberan

contar con licencia de conducir, auto propio y ser frecuentes espectadores de peliculas.

Para elegir a nuestro publico objetivo nos hemos basado en el siguiente criterio

de seleccion:

Con respecto a la edad, los jovenes entre 16 y 34 afios son los que observan
peliculas con mayor frecuencia y ademas podrian percibir y entender el Product
Placement de manera mas clara (Israel D. Nebenzahl & Eugene Secunda, 2010).
Asimismo, segun Hall (2004), este segmento es el que estaria mas dispuesto a comprar
y probar los distintos productos debido al PPL; es decir, es el rango de edad en el que
mas se puede influir al consumidor. En el caso del sector automotriz, el rango de edad
de las personas que mas compran automoviles en el Perd, es de jovenes entre 25 y 40
afios. Este segmento es el que mas solicita financiamiento para créditos vehiculares.
(MAF Pera, 2015). En este sentido, el rango de edad seleccionado para nuestra
investigacion seran personas entre 18, edad en la que pueden adquirir licencia de

conducir en nuestro pais, y 40 afios de edad.

Con respecto al nivel socioeconémico, nos enfocaremos en el segmento Ay B
debido a que es necesario que nuestro publico objetivo cuente con la capacidad
adquisitiva para asistir al cine con frecuencia, tener una suscripcion en una cuenta de
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streaming y tener un auto.
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Con respecto a la ubicacion geogréafica, nos estamos enfocando en Lima
Metropolitana, ya que nuestro pais ha tenido un fuerte crecimiento en el aspecto
cinematogréafico; especialmente en la capital. Lima es la ciudad que concentra la
mayor cantidad de ofertas de salas de cine y a su vez, en relacion con las
plataformas de streaming, para el caso de Netflix, es la que tiene mayor
concentracion de usuarios con un 49% del total de suscriptores en el Per(
(Concortv, 2019).

Como tipo de investigacion realizaremos un pre-experimento de estudio de
caso con una sola medicién que sera disefiado para encontrar las respuestas a
nuestras hipotesis. Segin Hernandez Sampieri, un pre-experimento es un tipo de
experimento que cuenta con grado de control minimo, que consiste en administrar
un estimulo a los participantes, en este caso, el Product Placement, para después
medir una 0 mas variables (Sampieri, 2014). Los participantes observaran un
fragmento de la pelicula “Jurassic World” en el que aparecen diferentes marcas,
entre ellas una de automoviles, y al finalizar la reproduccion del video, deberan
responder un cuestionario donde empezaremos midiendo la notoriedad, recuerdo y

reconocimiento de marca, como parte de nuestra variable conocimiento de marca.

Ademas, para identificar si la estrategia del PPL es mas efectiva cuando los
espectadores tienen una valoracion positiva previa de la marca que aparece en la
pelicula, utilizaremos nuestra variable dependiente valor de marca. Tomaremos en
cuenta el enfoque de Keller orientado al consumidor. Para aproximarnos a este
enfoque, es necesario medir los siguientes elementos del Modelo de Valor de

Marca Basado en el Cliente e incluirlos en el cuestionario:

Preferencias de los consumidores

- Intencion de compra

- Familiaridad de marca

- Asociaciones favorables con la marca

- Calidad percibida
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- Conciencia de marca

Finalmente, se realizaran tres preguntas en relacion a la estrategia del
Product Placement para conocer cual es la opinion de las personas al respecto, si

creen que es adecuado utilizar esta estrategia y hasta qué punto la aceptan.
A continuacion, detallaremos el video a mostrar.

Figura 4.1 (indice)

Fragmento de la pelicula Jurassic World mostrado en el pre-experimento

B Jurassic World - Tesis

Lo has abierto hoy

Fuente: Elaboracién Propia

Realizamos una encuesta a través de Google Forms, en la que incluimos el pre-
experimento (fragmento de la pelicula seleccionada) y el cuestionario respectivo para
medir las variables determinadas. Para validar esta encuesta, realizaremos una pequefia
prueba piloto. Como parte de este cuestionario, tomamos algunas de las preguntas
basadas en el constructo escala - autor de nuestros papers y agregamos algunas propias

que fueron validadas por un especialista en estadistica y una especialista en la industria
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cinematogréafica y nos ayudaron a determinar si las preguntas eran adecuadas para

medir las variables que buscamos.

Hemos elegido como alcance de investigacion un pre-experimento debido
a que, a pesar de no cumplir con los requisitos de un experimento “puro”, NOS
permite tener un control minimo de las variables que queremos medir aplicando
un estimulo; es decir, el valor de marca y el conocimiento de marca. En este caso,
queremos observar el comportamiento con las marcas que tienen los espectadores

después de ver la escena de la pelicula “Jurassic World” (Sampieri, 2014).
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Tabla 4.1

Matriz Escala Constructo — Autor

Pregunta del Escala Autor Preaunta
Cadigo Constructo cuestionario Psicométrica g
P7 afim:c?én Kumar (2017) ¢ Notaste la presencia de alguna marca?
Respuesta . . . , .
. P8 - Kumar (2017) Si respondiste si, ¢qué marcas recuerdas haber visto?
r
D Cono's/llr:;ggto de a;algd?
P9 afirmacion Kumar (2017) ¢ Te costo reconocer esta marca?
P15 afi':/r!r?;c?én Cr% ;At}sgf?zso%o) ¢Sueles recordar las marcas que ves en las peliculas?
P10 Modo pregunta el %Zgg)g-Lees ¢Qué sentimientos te produjo ver esta marca dentro de la pelicula?
P11 Modo pregunta Keller (2001) ¢ Qué relacidn tienes con la marca?
P12 Modo pregunta Keller (2001) ¢Alguna vez has pensando en comprarte un vehiculo de esta marca?
P13 Escala Keller (2001) Del 1 al 7, ; Como calificarias la calidad de la marca Mercedes Benz?
D Valor de marca . ; : . :
¢Consideras que el haber aparecido en la pelicula Jurassic World le da
P14 Modo pregunta Keller (2001) més prestigio a la marca?
P20 Modo Kumar (2017) ¢ Te ves influenciado en tus decisiones de compra al ver una marca en
afirmacion alguna de tus peliculas favoritas?
P21 Modo Kumar (2017) ¢ Te ves influenciado en tus decisiones de compra si tu actor favorito
afirmacion utiliza una marca en especifico en alguna pelicula?
P16 Modo Kumar (2017) ¢Eres consciente de la aparicién de las marcas de un producto en las
afirmacion peliculas?
| Product D. Nebenzahl & El concepto que te parece mas acertado sobre la aparicion de las
Placement P17 Modo pregunta Sécunda (1993) marcas de un producto en las peliculas (PPL) es... (puedes marcar mas
de una opcién)
P18 Modo pregunta Kumar (2017) Selecciona la afirmacion con la que estés mas de acuerdo
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P19

Modo pregunta

D. Nebenzahl &
Secunda (1993)

El Product Placement deberia ser...La aparicion de las marcas de un
producto en las peliculas (PPL) deberia ser...

Fuente: Elaboracion propia
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Se aplicd un muestreo no probabilistico en el que la eleccion de los
elementos no dependié de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la
investigacion (Sampieri, 2014). Asimismo, al ser un tema complejo, utilizamos

dos diferentes etapas para seleccionar la muestra.

En la primera etapa, se utilizd6 un muestreo por juicio; proceso de
seleccion de las personas que se basa en nuestro criterio profesional y el
conocimiento del comportamiento del consumidor frente a las variables que se
estudian (Universo Formula, sf). De este modo, nuestra primera segmentacion
estuvo basada en las personas que tienen auto propio y licencia de conducir entre

los 18 y 40 afios de edad.

En la segunda etapa, aplicamos un muestreo por bola de nieve, utilizado
para identificar a las personas potenciales en estudios en donde son dificiles de
encontrar. Luego de identificar a las primeras personas, buscamos su ayuda para
que ellos mismos repliquen la encuesta a mas personas con rasgos de interés
similares (Explorable, 2009). El proceso de reclutamiento constd de diferentes
partes. Lo realizamos a través de Whatsapp, enviando la encuesta a los contactos
que sabemos que cumplen con los tres principales rasgos necesarios para
completarla (auto propio, licencia de conducir y edad). Luego, la compartimos en
diversos grupos de Facebook, entre ellos el grupo de la Universidad de Lima,
pidiéndoles apoyo para resolver el cuestionario Unicamente a las personas que
cumplen con los tres requisitos. Por otro lado, para alcanzar a personas externas,
realizamos un sorteo entre todos los que resolvieron la encuesta completa de S/
100, debido a la extensa duracion de nuestro cuestionario y la dificultad para
convencer a mas personas de hacerla. Finalmente, para corroborar que las
personas que ingresan a la encuesta cumplian realmente con los requisitos,

realizamos una primera etapa de preguntas filtro.

Para obtener el tamafio de nuestra muestra, tomamos a un universo de

9,674,755 personas correspondiente al numero de habitantes de Lima
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Metropolitana basadndonos en el dltimo reporte del Instituto Nacional de
Estadistica e Informética (INEI, 2020). De esta manera, con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 4.975%, aplicamos la férmula que
observa en la Figura 4.1 y encontramos que nuestra muestra sera de 389

personas.

Figura 4.2

Férmula para calcular la muestra

N Z: p q
n:
e2(N — 1)+Z2 P q

en donde

N = tamafio de la poblacion q = seguridad, y
Z4 = nivel de confianza, e = precision.

p = proporcién esperada,

Fuente: Pysma

Para analizar los datos, utilizamos la Estadistica Descriptiva, la cual nos
permitird hacer un listado con los datos obtenidos, graficos, cuadros, tablas
cruzadas e indicadores de tendencias para resumir y comprender mejor los

resultados y sintetizar la informacion de manera mas facil y rapida.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

Inicialmente, tuvimos 408 encuestas registradas; sin embargo, luego de analizar
la data y asegurarnos que todos cumplan con los requisitos, nuestra muestra se
redujo a un total de 389 personas habilitadas para analizar los resultados de
nuestra investigacion. A continuacion, presentaremos el analisis de los resultados
mas relevantes de nuestro pre-experimento. Utilizaremos diferentes gréaficos,
tablas e indicadores que nos permitiran sintetizar e interpretar los resultados

obtenidos de las 21 preguntas que conformaron el cuestionario.

8.1 Caracterizacion de la unidad de andlisis

Se debe evaluar si la muestra total cumple con los requisitos para el pre-
experimento; es decir, que se encuentren en el rango de edad entre 18 y 40 afios,
cuenten con licencia de conducir y auto y sean espectadores frecuentes de
peliculas. Para este Gltimo punto, se indico que el tema a tratar se basaba en
peliculas, por lo que podemos estimar que todas las personas que entraron a
resolver el cuestionario, estaban interesadas en el tema. En este sentido,
mostraremos un resumen de las caracteristicas de la muestra que predominaron en

nuestra investigacion.
Tabla5.1.1

Resumen de las caracteristicas de la muestra

Caracteristica Numero | Porcentaje | Lima

Predominante Metropolitana
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Género Femenino 217 55,78% 51.53%
Edad 18 - 25 134 34,45% 12.8%
Distrito Zona7 234 60.15% | 7.69%
Licenciay Cuenta con licenciay auto | 389 100% -

auto

Nota: Los datos utilizados de la columna de Lima Metropolitana fueron sacados del
informe “Estadistica Poblacional: el Perti en el 2018 de IPSOS (2018).

Fuente: Elaboracion propia

Figura5.1.1

Género de los participantes
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Fuente: Elaboracion propia

Figura5.1.2

Edad de los participantes
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.1.3

Distrito en el que residen los participantes

e A
Zonal @ Zona 1l
Zona 2 W Zona 2
Zona 3
[l Zona 3
Zona 4
Zona 5 B Zona 4
Zona 6 mEZona 5
Zona 7 60.15% EZona 6
0,
Zona 8 5.66% B Zona 7
Zona 9 1.03%
Zona 10 3.86% ®Zona 8
Zona 1l 0.51% @ Zona 9
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% ®Zona 10
B Zona 1l
- y

Fuente: Elaboracion propia

El género femenino fue el que predomind en nuestra investigacion con un

55.78%; siendo este género uno de los segmentos con mayor potencial de



crecimiento para la industria automotriz, al representar el 40% de las busquedas
de automdviles (Arellano, 2019). Con respecto al rango de edad, el 34.45% de los
participantes tienen entre 18 y 25 afios. Tal y como se menciona en el capitulo del
marco tedrico, este rango de edad suele ser el mas propenso a ser influenciado
por el Product Placement; asimismo, son los jovenes quienes alcanzaban casi el
20% de la intencion de compra de un vehiculo, por lo que representan uno de los
segmentos con mayor crecimiento para la industria (Arellano, 2020). En relacion
a nuestro tercer requisito, el 60.15% de los encuestados residen en los distritos de
la zona 7 de Lima; es decir: San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco, San Borja
y La Molina. Con este Gltimo resultado podemos inferir que la mayor parte de
nuestra muestra pertenece a los niveles socioeconémicos A y B, lo que puede
representar ademas, que son personas con niveles de ingresos medios/altos que
tienen el acceso a suscripciones de plataformas de streaming y posiblemente
cuenten con auto propio. El Gltimo requisito para nuestra muestra era contar con
licencia de conducir y auto: el 100% de los encuestados cumplia con este

requerimiento.

8.2 Analisis Descriptivo

Después de limpiar la base de datos, se inicio con el pre-experimento en el cual se mostro
un fragmento de la pelicula Jurassic World, donde aparecieron diferentes marcas que
utilizaron la estrategia del Product Placement, entre ellas una marca de automoviles:
Mercedes Benz. De esta manera, empezaremos a analizar los resultados que nos ayudaran

a medir nuestras tres variables.

Previo al pre-experimento, se realizd una pregunta inicial para saber si los
encuestados ya habian visto la pelicula, sobre la cual, el 73.52% respondié que si. Luego
de mostrarles el fragmento de la pelicula, les preguntamos si habian notado la presencia de
alguna marca y si en general solian recordar las marcas que ven en las diversas peliculas, a

lo que respondieron que si en un 76.35% y 21.08%, respectivamente.
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Figura5.2.1

Personas que vieron la pelicula previamente y notaron alguna marca

4 . N\
90.00% 79.37%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00% = No
30.00% 21.33%

20.00%
0.00%

No Si

Si

Fuente: Elaboracion propia

Para identificar cuantas personas de las que habian visto la pelicula
previamente, notaron la presencia de alguna marca, realizamos una comparacion
entre estas dos preguntas y, segun la figura 5.2.1, podemos concluir que mas del
50% de las personas que ya habian visto la pelicula, lograron identificar por lo
menos una marca. Esto quiere decir que al haber sido expuestos a la pelicula
nuevamente, se generd una mayor atencion para captar otros elementos externos
al desarrollo de la escena mostrada. Este porcentaje de personas aplicé uno de los
factores de la variable conocimiento de marca; el reconocimiento, referido al
proceso por el cual una persona es capaz de identificar y diferenciar un producto
de la competencia. Con este resultado, podemos inferir que existe un

acercamiento entre la mayoria de los participantes y el Product Placement.

Figura5.2.2

Personas que notaron la presencia de una marca en la escena mostrada de

la pelicula Jurassic World y que suelen recordar las diversas marcas que
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ven en las peliculas
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No
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Fuente: Elaboracion propia

Del mismo modo, se realiz6 una comparacion entre las personas que
notaron la presencia de una marca en el fragmento mostrado de la pelicula
Jurassic World y aquellas que en general suelen recordar las marcas que ven en
las peliculas. Se pudo observar que solo el 25.93% de las personas que notaron la
presencia de alguna marca en la escena mostrada, generalmente, suelen recordar
las marcas que ven en las diversas peliculas, mientras que el 71.04% afirma que
en ocasiones las recuerdan. Esto no significa que en aquellas ocasiones en las
cuales no se recordd la marca de alguna pelicula, la estrategia del Product
Placement no fue efectiva, ya que gracias al concepto de ‘“Percepcion
Subliminal”, explicado en el marco teodrico, sabemos que las personas son

capaces de percibir estimulos sin estar conscientes de que los reciben.

Luego se preguntd a detalle cuales fueron las marcas que observaron en la
escena de la pelicula, siendo Mercedes Benz la marca mas nombrada, con un total
de 248 menciones. Se nombraron también algunas marcas que no aparecieron en
la pelicula, lo que puede darnos a conocer que algunos consumidores no logran
identificar uno de los factores de nuestra variable “conocimiento de marca”: el

reconocimiento, puesto que no son capaces de diferenciar una marca con la de la
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competencia. Por ejemplo, esto ocurrié con la marca de autos Jeep, la cual, a

pesar de no aparecer en la pelicula Jurassic World, fue confundida con el modelo

G 63 AMG 6x6 de Mercedes Benz que si aparece en la pelicula. Esto a su vez

influye en contra del valor de marca para aquellas personas que tuvieron esta

confusion, ya que el posicionamiento de la marca Mercedes Benz no esta bien

ubicado en la mente de estos consumidores y por esta razon confunden algunos

de sus modelos con los de la competencia.

Tabla5.2.1.

Menciones de las marcas que vieron en la pelicula

MARCA

VECES
MENCIONADA

NUMERO DE
APARICIONES

TIEMPO TOTAL DE
EXPOSICION (segundos)

INDICE DE
EFECTIVIDAD
(recordacion)

Mercedes Benz

248

43

0.17

Starbucks

46

0.20

Coca Cola

120

0.03

Samsung

45

0.20

Sunrio

4

= W[~ (N[O

15

3.75

Triumph
Scrambler

32

32.00

Apple

Motorola

Huawei

RN e

Jeep

=
w

Beats

Mc Donalds

Kia

Mattel

Nike

Hotel Hilton

Lems

Sirius

Audi

Pepsi

Jurassic Park

Harley Davidson

RN R | T R e T T P e L)
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Sony

BMW

Jhon Deere

Ninguna 90

Fuente: Elaboracion propia

Figura5.2.3

Indices de efectividad de las marcas

Triumph Scrambler 32.00
Sunrio 3.75
Samsung 0.20
Coca Cola | 0.03
Starbucks 0.20

Mercedes Benz 0.17

0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00

Fuente: Elaboracion propia

Mercedes Benz fue la marca que tuvo una mayor cantidad de apariciones
en la escena mostrada, con un total de cinco veces y con una duracion menor a un
minuto. Esta marca logré generar un indice de efectividad del 0.17, lo que
significa que la mayoria de los encuestados pudo recordar la marca. Un dato
interesante de este andlisis es que la marca Coca Cola aparecid solo una vez con
una duracion de tres segundos y aun asi fue mencionada por un total de 120

personas, logrando un indice de 0.03.

Asi mismo, se realizaron diversas preguntas adicionales exclusivamente

de la marca Mercedes Benz, la cual pertenece al sector automotriz y sera la base
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de nuestro pre-experimento, con la finalidad de identificar el estado actual de la
marca en relacion a la percepcion que tienen los consumidores sobre ella, para

posteriormente, relacionarla con la aparicion que tiene dentro de la pelicula.

Figura5.2.4

Personas a las que no les costd reconocer la marca Mercedes Benz en el
fragmento mostrado de la pelicula Jurassic World y que son usuarios de la

marca

90.00% - 83.46%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

No me gustala  No soy usuario, pero  Soy usuario de la
marca me gusta la marca marca

Fuente: Elaboracion propia

El 69.92% de los encuestados pudo reconocer la marca Mercedes Benz en
la pelicula con facilidad y, dentro de este grupo, el 12.87% es usuario de la
marca; sin embargo, el 83.46%, a pesar de no ser usuario de la marca, le gusta.
Por ende, podemos inferir que la mayor parte de los participantes tiene una
valoracion positiva previa de la marca, lo que generd que les resulte mas facil

reconocerla dentro de la pelicula y aumentar el conocimiento de marca.

Asimismo, otra manera de identificar si los espectadores tenian una
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valoracion positiva previa de Mercedes Benz, era utilizando uno de los niveles de
la Piramide del Valor de Marca Basado en el Cliente, explicado en el capitulo del
marco tedrico. Para esta investigacion, hemos seleccionado el nivel de juicios y
sentimientos para medir el valor de esta marca de automoviles. De esta manera
analizamos los sentimientos que les generd ver a Mercedes Benz dentro de la

pelicula Jurassic World.
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Tabla 5.2.2

Sentimientos generados en los participantes debido a la aparicion de Mercedes Benz en la pelicula Jurassic World

VECES VECES
SENTIMIENTO Satisfaccion| Emocion| Alegria| Tristeza|Molestia| Insatisfaccion| Indiferencia| Desesperacidon| Otra
MENCIONADA MENCIONADA
Satisfaccion
119 24.09% 119 55 16 0 0 0 0 1 2
Emocion
131 26.52% 55 131 27 1 2 1 3 3 3
Alegria
45 9.11% 16 27 45 0 0 0 0 0 0
Tristeza
3 0.61% 0 1 0 3 1 0 1 1 0
Molestia
6 1.21% 0 2 0 1 6 3 2 2 0
Insatisfaccion
8 1.62% 0 1 0 0 3 8 5 0 0
Indiferencia
155 31.38% 0 3 0 1 2 5 155 1 0
Desesperacion
6 1.21% 1 3 0 1 2 0 1 6 0
Otra
21 4.25% 2 3 0 0 0 0 0 0 21
TOTAL
494 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura5.2.5

Sentimientos producidos por la aparicion de Mercedes Benz en la pelicula para

los participantes que son usuarios de la marca
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Fuente: Elaboracion propia

Solamente 43 de los participantes son usuarios de Mercedes Benz. De este total

de personas, el 11.63% sintié emocion al ver a esta marca en la pelicula y el 20.93%,

satisfaccion. Asimismo, el 27.91% afirm6 que ver a esta marca de autos, les produjo

un conjunto de emociones: satisfaccion y emocion; y el 13.95% sinti¢ satisfaccion,

emocion y alegria. De esta manera, podemos observar que mas del 95.35% de los

usuarios de Mercedes Benz que participaron en nuestro pre-experimento, tienen una

valoracion positiva previa de esta marca, ya que generé respuestas positivas en ellos al

verla en la escena mostrada. Por el contrario, solo el 4.65% afirmé que les fue

indiferente ver a esta marca integrada en Jurassic World; sin embargo este sentimiento

no resulta negativo para la marca.

Figura5.2.6
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Sentimientos producidos por la aparicion de Mercedes Benz en la pelicula para

los participantes que no son usuarios de la marca, pero les gusta

Tristeza

Satisfaccion, Emocién, Desesperacion 5 539
—— 07_91%

Satisfaccion, Alegria

16.46%
No vi ninguna relacion

No le di importancia

Nada en especial solo que se estaba haciendo..

Los autos ahora que los veo son super..

Indiferencia
Emocion, Molestia, Desesperacidn

Emocioén, Importancia
= 2.53%

Emocién 16.14%

Curiosidad y asombro

T T N T N T T Y T T N T N Y YN T N N T T T O T Y Y T |

— 0,
Adrenalina 4.11%

38.92%

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, 316 participantes contestaron que “no son usuarios de la marca,
pero les gusta”. Respecto a este punto, quisimos identificar qué sentimientos les
produjo ver esta marca de autos en la pelicula Jurassic World, tomando en cuenta que
la consideran una marca agradable. El 38.92% respondié que les era indiferente, lo
que significa que, a pesar que la consideran una buena marca, no existe ninguin
vinculo emocional con ella. Por otro lado el 32.6% respondi6 que les produjo emocion
y satisfaccién el ver esta marca en la pelicula, por lo que podemos inferir que tienen
una mejor percepcion de la marca y podrian considerar que la estrategia de Product

Placement puede ayudarlos a mejorar la valoracion que tienen sobre la misma.

Figura5.2.7
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Sentimientos producidos por la aparicion de Mercedes Benz en la pelicula para

los participantes que no les gusta la marca
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Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, 30 de los participantes respondieron que no les gusta la marca.
Respecto a ellos, quisimos analizar los sentimientos que les produjo ver a Mercedes
Benz en Jurassic World. Solo al 10% les generd un sentimiento positivo: satisfaccion
y emocién. Por otro lado, el 13.33% de los participantes tuvieron sentimientos
negativos: molestia, insatisfaccion y tristeza. Sin embargo, este Gltimo porcentaje
representa a una pequefia parte de la muestra, por lo que no es representativo. Al resto
de participantes a los que no les gusta la marca, es decir el 76.67%, les fue indiferente
la aparicion de esta marca en la pelicula, lo que significa que no les generé ningun

sentimiento positivo ni negativo y no afecta a la valoracion de la marca.

Por otro lado, para medir el valor de esta marca de autos, les pedimos a los
participantes que evallen, en una escala de Likert del 1 al 7, la calidad de Mercedes
Benz. Este factor corresponde a la etapa de respuesta de la piramide del Modelo del
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Valor de marca Basado en el Cliente, en la que los consumidores realizan un juicio

critico de la marca.

Tabla 5.2.3

Medidas de tendencia central de la calidad percibida de Mercedes Benz

Calidad percibida de Mercedes Benz

Media 6,16
Mediana 6
Moda 7

Fuente: Elaboracion propia

Tanto la media como la mediana nos brindan los datos para obtener medidas de
tendencia central. Segun los resultados, ambos valores son muy similares, siendo 6.16
y 6 respectivamente. Con respecto al primero, el promedio de la calidad percibida de
la marca Mercedes Benz es casi perfecto. Con respecto a la mediana, el valor obtenido
es 6, lo que representa que el 50% de los datos obtenidos es mayor o igual al nimero
en mencion. Por otro lado, la moda representa el valor que se repite con mayor
frecuencia dentro de las respuestas de los 389 participantes; en este caso, 7. Estos tres
valores, nos indican que la calidad de la marca Mercedes Benz esta bien percibida por
los participantes y a su vez se encuentra bien posicionada en la mente de los

consumidores.

Asimismo, teniendo en cuenta que la mayoria de los participantes califico la
calidad de Mercedes Benz con un valor de 7, siendo este el m&ximo, con nuestra
siguiente pregunta, tuvimos la intencién de determinar si el aparecer en la pelicula

Jurassic World, aument6 el prestigio de esta marca para ellos. A partir de estas
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preguntas, comenzamos a analizar si los participantes aceptan esta estrategia

publicitaria.

Figura 5.2.8

Personas que consideran que el haber aparecido en la pelicula Jurassic World

le da més prestigio a Mercedes Benz

80.00% | 69.67%

60.00%

40.00% 30.33% BSi

20.00% l aNo
0.00%

Si No

Fuente: Elaboracion propia

El 69.67% de los participantes considera que el aparecer dentro de la pelicula
Jurassic World le da mas prestigio a la marca, mientras que el 30.33% respondié que
no. Esto demuestra que la mayor parte de nuestra muestra considera al Product
Placement como una estrategia que genera un impacto positivo para las marcas y que

puede favorecer a la valoracién positiva de la misma.

Finalmente, con la intencién de evaluar la influencia del Product Placement en
las futuras decisiones de compra de los participantes, se realizaron dos preguntas

especificas:

Figura 5.2.9

¢ Te ves influenciado en tus decisiones de compra al ver una marca en alguna de
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tus peliculas favoritas?
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51.00%
50.50%
50.00%
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.2.10

¢ Te ves influenciado en tus decisiones de compra si tu actor favorito utiliza una

marca en especifico en alguna pelicula?

/

-
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Fuente: Elaboracion propia
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Primero, le preguntamos a los participantes si se ven influenciados en sus
decisiones de compra al ver una marca en alguna de sus peliculas favoritas, a lo que
el 51.16% respondio que si, mientras que el 48.84% respondi6 que no. En segundo
lugar, les preguntamos si se han visto influenciados en sus decisiones de compra al
ver que su personaje favorito utilizé alguna marca en especifico en alguna pelicula;

donde el 52.96% respondid que si, mientras que el 47.04% respondi6 que no.

En estas dos preguntas, los resultados son muy similares, y nos indican que
existe un porcentaje considerable de personas que se ven influenciados por la
estrategia del Product Placement para realizar el acto de compra de un producto, con
la finalidad de interactuar con la marca que acaban de observar en la pelicula, ya sea

por curiosidad o por afinidad.

Para continuar evaluando la aceptacion de la estrategia del Product Placement
por los participantes, realizamos diversas preguntas que nos dieron los siguientes

resultados:

Figura5.2.11

Personas conscientes del uso del Product Placement que notaron la presencia de

alguna marca
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B No

Si
82.42%
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Fuente: Elaboracion propia

El 84,83% de los encuestados es consciente del uso de la estrategia de Product

Placement en las peliculas y el 82.42% de ellos logré notar la presencia de al menos

una marca en el fragmento mostrado de Jurassic World. Esto quiere decir, que el

Product Placement es cada vez més reconocido y por ende, las personas prestan mas

atencion al uso de esta estrategia.

Figura5.2.12

Afirmacién con la que estdn mas de acuerdo acerca del Product Placement
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Fuente: Elaboracion propia

El 22.62% de los participantes considera que el uso del Product Placement es

mejor cuando se realiza de manera muy visible; mientras que el 9.77% considera que

es mejor cuando es mas dificil de notarlo. El porcentaje mayor de 67.61% considera

que el Product Placement es mejor cuando es utilizado de forma moderada. Esto

quiere decir, que las personas estan de acuerdo con el uso de esta estrategia siempre y
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cuando no sea de manera abrumadora.

Ademas, quisimos conocer cudl era el concepto mas acertado que tenian los
participantes sobre el Product Placement para determinar la efectividad de esta
estrategia y la simpatia que tiene el publico con ella. En esta pregunta, los

participantes podian marcas méas de una respuesta.

Tabla5.2.4

El concepto que te parece mas acertado sobre el Product Placement es...

CONCEPTO VECES MENCIONADA
Una buena idea
18.79%
Una buena forma de publicidad
39.44%
Una medida legitima para la produccion de peliculas
12.58%
Una manera de afiadirle realidad a las peliculas
21.89%
Una mala idea
0.16%
No es efectivo
1.86%
Engafoso
0.78%
Distractivo
3.26%
Mala influencia en la pelicula
0.47%
Otra
0.78%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

El 39.44% de los participantes respondio que el Product Placement es “una

buena forma de publicidad”, el 21.89% respondié que “es una manera de afadirle
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realidad a las peliculas”, el 18.79% que es “una buena idea” y el 12.58% que es “una
medida legitima para la produccion de peliculas”. Esto quiere decir que el 92.70% del
publico tiene un concepto positivo sobre el Product Placement y percibe esta
estrategia como una forma efectiva de hacer publicidad para las marcas. Por otro lado,
el 6.52%, opina que esta estrategia es una mala idea, es distractivo, no es efectiva, es

engafiosa o es una mala influencia en la pelicula.

Por ultimo, para evaluar el futuro que tiene la aplicacion de esta estrategia para
el publico, le preguntamos a los participantes como opinan que deberia ser el Product
Placement de aqui en adelante, considerando que gracias a este pre-experimento, ya
conocen de manera mas clara esta estrategia y saben cudl es la intencion que tiene y lo

que la diferencia de otras formas de publicidad.

Figura 5.2.13

La aparicion de las marcas de un producto en las peliculas (PPL) deberia ser...
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Fuente: Elaboracion propia
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El 33.42% respondio6 que el Product Placement deberia ser permitido pero con
limites. Segun las respuestas de esta encuesta, hemos identificado que los participantes
se sienten a gusto con esta estrategia, pero no les gusta que sea abrumadora; por lo
tanto, si debe seguir aplicAndose, pero las marcas deben tener cuidado en no abusar de
ella, para no causar agobio en los consumidores. Ademas, el 50.9% opina que debe
ser més promovida y permitida, respaldando la continuidad de esta estrategia. Por otro
lado, el 15.42% afirmd que esta estrategia debe ser usada con discrecion. Con este
altimo resultado, nos damos cuenta que algunos consumidores prefieren que las
marcas no aparezcan de manera tan visible en las peliculas y que su integracion en las
escenas se dé de manera natural y en situaciones cotidianas de uso, ya que esto es lo
que le da el factor de realidad a las peliculas. Por altimo, solo un participante

considerd que debe prohibirse el Product Placement.
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CONCLUSIONES

En primer lugar, podemos confirmar nuestra primera hipotesis referida al aumento del
conocimiento de las marcas de autos gracias al uso de la estrategia del Product
Placement. El 76.3% de los participantes notd la presencia de al menos una marca en
el fragmento mostrado de la pelicula Jurassic World y el 83.84% de ellos, logro
identificar con facilidad a Mercedes Benz, la marca del sector automotriz que
incluimos como parte de nuestro pre-experimento. Estos porcentajes nos permiten
conocer que la marca Mercedes Benz no paso desapercibida por el publico e incluso
fue la marca que obtuvo mas respuestas al preguntarle a los participantes “;qué
marcas recuerdas haber visto?”, con un total de 248 menciones, a pesar de haber
tenido solo un tiempo de exposicion total de 43 segundos en el fragmento mostrado de
22:57 minutos.

Por otro lado, en relacién al porcentaje de participantes que no logré identificar
con facilidad la presencia de Mercedes Benz, sabemos que, de igual manera,
estuvieron expuestos al estimulo sin estar necesariamente consciente de ello, en este
caso, el Product Placement; y es probable que en un futuro les resulte mas facil poder

recordar la marca que utilizé esta estrategia.

Ademas, quisimos evidenciar si el Product Placement es més efectivo cuando
los espectadores de una pelicula tienen una valoracion positiva previa de alguna
marca. Para ello, evaluamos algunos factores de las dos Gltimas fases de la piramide
del Modelo del Valor de Marca Basado en el Cliente, los cuales nos ayudaron a
identificar cudl es la percepcion que tienen los participantes de la marca Mercedes

Benz y, en caso de ser positiva, comprobar nuestra segunda hipotesis.

Con respecto a la relacién que tienen los participantes con Mercedes Benz, del
11.05% que son usuarios, el 95.35% tuvo sentimientos positivos al ver la marca de su
propio auto integrada en la pelicula. Asimismo, del 81.23% de los participantes que no

son usuarios de la marca, pero les gusta, el 32.6% también tuvo una respuesta positiva
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como satisfaccion y emocion al ver a Mercedes Benz en la escena de Jurassic World.
Por otro lado, del 7.71% de los participantes a los que no les gusta esta marca, el
76.67% mostrd indiferencia; es decir, no mostré ningin sentimiento hacia esta. Y
solo, el 13.33% de este grupo mostré sentimientos negativos como molestia,

insatisfaccion y tristeza.

Ademaés, con respecto a la calidad percibida de Mercedes Benz, la calificacion
promedio que obtuvo esta marca con la medida de la escala de Likert, donde el
maximo puntaje era 7, fue de 6.16 puntos, siendo una calificacion casi perfecta, lo que
nos permite conocer que la mayoria de los participantes tiene un buen juicio de la

calidad de esta marca de autos.

En lineas generales, con los resultados de estas Gltimas preguntas, podemos
confirmar nuestra segunda hipétesis referida a que la estrategia del Product Placement
es mas efectiva cuando los espectadores de una pelicula tienen una valoracién positiva
previa de la marca. En este caso, como se muestra lineas arriba, la mayoria de los
participantes tiene una percepcion positiva de Mercedes Benz y esto puede ocasionar
que al verla integrada en las peliculas sea mas facil recordarla y notar su presencia sin

dificultad, generando un impacto positivo para la marca.

Finalmente, pudimos comprobar nuestra tercera y Gltima hip6tesis al conocer
que los participantes tienen una predisposicion al Product Placement y la consideran
una buena forma de hacer publicidad, cuando aparece integrada de manera natural en
las peliculas y su uso es moderado y no tan notorio. Los participantes afirman que esta
estrategia deberia continuar utilizdndose pero con ciertos limites, ya que de lo
contrario, podria provocar agobio en los espectadores de una pelicula. Ademas, mas
de la mitad de los participantes, el 69.67%, considera que el Product Placement
aumenta el prestigio de las marcas de autos que aparecen en las peliculas, como

Mercedes Benz.

De esta manera, gracias a los resultas obtenidos y a la investigacion realizada,
pudimos identificar que la estrategia del Product Placement aumenta el conocimiento

de marca en la industria automotriz, es méas efectiva cuando los espectadores de una
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pelicula tienen una valoracion positiva previa de la marca que aparece en la misma; y
el publico esta predispuesto a aceptar esta estrategia siempre y cuando sea utilizada de

manera no abrumadora.
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RECOMENDACIONES

Gracias al pre-experimento, pudimos identificar que la marca Mercedes Benz tuvo
resultados positivos al emplear la estrategia del Product Placement en la pelicula
Jurassic World. De esta manera, recomendamos a las marcas del sector automotriz
que tengan una mayor consideracion con esta estrategia, ya que, en un contexto en el
que los consumidores estan abrumados de la publicidad, el emplear esta forma de
comunicacion resulta agradable para los espectadores de una pelicula y no causa

ninguna molestia, a menos que su uso sea exagerado y muy notorio.

Asimismo, le recomendamos a las marcas de autos que busquen integrarse en
las producciones de peliculas originales de plataformas de streaming, ya que tienen un
mayor alcance en la actualidad e incluso, por la pandemia, han aumentado en gran
medida el ndmero de suscripciones y las marcas del sector automotriz podrian

explotar mejor el uso de esta estrategia a través de estas plataformas.

Ademas, es importante que el Product Placement sea estudiado a profundidad
para que pueda ser aceptado por el publico. Se considera necesario que las marcas
realicen una evaluacion previa de la pelicula donde emplearan esta estrategia y ademas
deberdn examinar algunos factores importantes como el tiempo de exposicion, las
escenas en las que se integraran, la visibilidad, el uso, entre otros. De lo contrario, la
marca corre el riesgo de tener respuestas negativas en caso de que la pelicula no tenga
un impacto positivo en la industria cinematografica o la estrategia sea empleada de

manera inadecuada.

También, le recomendamos a las marcas de automdviles aparecer en peliculas
que resulten atractivas para su publico objetivo, ya que a través de la “Seleccion
Perceptual” sabemos que los espectadores de una pelicula solo seleccionan una
pequefia parte de todos los estimulos a los que se encuentran expuestos. Y, debido al
factor de la “Atencion Selectiva”, los consumidores mostraran un grado de atencion

mayor a los estimulos que satisfagan sus necesidades, mientras que es probable que
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ignoren aquellos que no les generen ningun interés.

Por altimo, le recomendamos a las marcas de la industria automotriz en el Peru
prestar mayor atencion al segmento de mujeres y jovenes, ya que son los que cuentan
con mayor potencial de crecimiento en el sector, debido a que presentan las mayores
busquedas online de automoviles y la mayor intencion de compra en el afio 2019
respectivamente. Por otro lado, gracias al estudio “Comportamiento de las audiencias
peruanas durante la nueva normalidad” de Kantar Ibope Media en el 2020, sabemos
que el crecimiento del consumo audiovisual, ya sea a través de plataformas de
streaming o television, ha crecido en todos los niveles socioecondémicos del pais y sera
una constante que continuaré en los proximos meses por la pandemia. Por esta razén,
las marcas de autos pueden aprovechar la estrategia del Product Placement para

ingresar a nuevas peliculas del cine peruano.
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LIMITACIONES

El haber realizado el pre-experimento de manera virtual por la pandemia del Covid-
19, nos limitd respecto al control de las variables evaluadas, ya que de haber estado
presencialmente con los participantes, hubiéramos podido observar ciertas reacciones
fisicas como movimientos y expresiones, que nos podrian haber dado algunos

indicadores respecto a las marcas que ven en las peliculas.

Ademas, de haber reunido a los participantes en una misma sala de cine; es
decir, en un ambiente que implica que se encuentren mas concentrados y sin ningln
distractor, tendriamos mas seguridad de que han prestado atencion al fragmento
mostrado de la pelicula Jurassic World. De esta manera, en un ambiente condicionado
especialmente para ver la pelicula, podria resultar mas facil que capten la estrategia

del Product Placement.

Por otro lado, nuestro margen de error es del 4.975% y representa el porcentaje
de equivocaciones que podemos haber obtenido durante el desarrollo del pre-
experimento. Asimismo, al tener caracteristicas muy especificas de la muestra, solo

hemos medido el efecto de nuestra investigacion en un grupo reducido de personas.

Finalmente, al haber realizado nuestro pre-experimento utilizando una pelicula
en la que aparece una marca premium de la industria automotriz, no podemos
generalizar los resultados para las marcas comerciales y no podemos saber con certeza
si la aplicacion del Product Placement funciona de la misma manera para todas las
marcas del sector. A pesar de que el impacto en la industria podria ser el mismo, el
entorno y el consumidor se encuentran en constante cambio; lo que podria llevar a un

resultado diferente en un futuro.
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Anexo 1: Cuestionario

Cuestionario

SEl::l::ién 1des

.
- "
-~ 4

Tesis - Peliculas

Haola a todos! El siguiente cuestionario es para abtener nuestro grado de licenciatura en Marketing en la
Universidad de Lima. La primera seccion consiste en observar el fragmento de una pelicula y posteriorments,
resolver un peguefo cuestionario. Les pedimos gue respondan con total honestidad y que eviten cuzlguier tipa
de distraccion durante el proceso que dura entre 20 y 25 minutos aproximadamente.

Muchas gracias!

&

Generoc

Masculing

Femening

Prefiero no decirlo

Edad *

Menaor a 18 (terminar el cuestionario)

18-23

26-30

31-33

36-40

Mayer a 40 (terminar el cuestionaria)
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;En que distrito vives? *
Zona 1 {Ventanilla, Carabayllo, Puente Piedra, Comas)
Zona 2 (Ancén, Los Olivos, San Martin d2 Porres, Independencia)
Zona 3 {San Juan de Lurigancha)
Zona 4 (Cercado de Lima, Brefia, Rimae, La Victoria)
Zona 3 {El Agustino, San Luis. Santa Anita, Ate, Lurigancho - Chosica, Chaclacaya)
Zona & (San Miguel, Puebla Libre, Jesds Maria, Magdalena del Mar, Lincea)
Zona 7 {San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco, San Borja, La Molina)
Zona 8 {Surguille, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)
Zona 9 {Cieneguilla, Pachacamac, Villa Maria del Triunfo, ¥illz el Salvador, Lurin)
Zong 10 {Callac, La Punta, Carmen de la Lengua - Reynoso, Bellavista, La Perla)

Zona 11 {Santa Rosa, Punta Hermosa, Punta Megra, San Bartolo, Santa Maria del Mar, Pucusana)

iTieres licencia de conducir y auta? *

Si {continuar)

Mo (terminar cuestionario)

Después de la seccion 1 |Ir g |z siguiente seccién =
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Seccion 2 de 5

Jurassic World

>4

En esta seccion te mostraremos un fragmento de la pelicula Jurassic World. Es necesario que lo veas completo,
sinimportar si ya has visto |3 pelicula antes. Te pedimos que prestes mucha atencian, ya que en 13 praxima
seccian deberds responder un cuestionario sobre la pelicula y no podras regresar a ver los videos.
Comencemaos....

iHas visto la pelicula Jurassic World? *
Si

No

A continuacion preparate canchita e ingresa durante 20 minutos a este enlace para visualizar la
pelicula y después regresa para hacer el cuestionario. Te esperamos...

https:/fdrive.google.com/file/d/1msMIoDTiLkit52fN62drVPp 7 TyBTmt03/viewTusp=sharing
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Preguntas de Jurassic World

E= momento de probar tu honestidad.

J0ue fus lo que mas te gusto de la pelicula? *

Texto de respussta larga

;Motaste la presencia de alguna marca? *
Si

No

Si respondiste si. jgué marcas recuerdas haber visto? *

Texto de respussta larga

Después de la seccion 3 Ir 2 la siguients seccicn

¥
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Seccion4 de 5

Mercedes Benz

Una de las marcas que mas aparece en Jurassic World. Tiene mas de 12 apariciones en el transcurso de toda la
pelicula.

Titulo de lzimagen

| Akl

JURASSIC WORLD

r

i Te costo reconocer esta marca? *
Si

No
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;Qué sentimientos te produjo ver esta marca dentro de la pelicula?

Satisfaccion
Emocion
Alegria
Tristeza
Molestia
Insatisfaccion
Indiferencia
Desesperacion

QOtra...

;Que relacion tienes con la marca? *

Soy usuario de la marca
Mo soy usuario, pero me gusta la marca

Mo me gusta la marca

*
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;Alguna vez has pensando en comprarte un vehiculo de esta marca? *
Si

Mo

Del 1al 7. ;Coémo calificarias la calidad de la marca Mercedes Benz? *

Muy baja ) ) . o U Muy alta

;Consideras que el haber aparacido en |z pelicula Jurassic World le da mas prestigio a la marca? *
Si

Mo
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Seccion 5de 5

TESIS - PPL

Gracias por haberte tomado el tiempo de llegar hasta aqui. Lo que acabas de ver se conoce como PRODUCT
PLACEMENT. Es una estrategia publicitaria que permite reproducir ajustes de [a vida real, en la gue los
productos o marcas aparecen en situaciones cotidianas de uso, integrandose naturalmente en la pelicula y
siendo aceptado por el publico.

Para estas ultimas preguntas, ya no es necesario que respondas solo en base a "Jurassic World". Ahora puedes
comentar en general sobre todas las peliculas que has visto.

><
e

;Sueles recordar las marcas del producto que ves en las peliculas? *

Si
No

Aveces

;Eres consciente de la aparicion de las marcas de un producto en las peliculas? *

Si
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El concepto que te parece mas acertado sobre la aparicion de las marcas de un producto enlas

peliculas (PPL) es... (puedes marcar mas de una cpcién)

| Unabuenaidea

| Una buena forma de publicidad

\:J Una medida legitima para la produccion de peliculas
|| Unamanera de afiadirie realidad a las peliculas

| Unamalaidea

|| Noes efectivo

|| Engafioso

|| Distractivo

| Malainfluencia en la pelicula

|| Otra..
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Seleccicna la afirmacion con la que estés mas de acuerdo

‘ | La aparicion de las marcas en las peliculas (PPL) es mejor cuando es muy visible
() La aparicion de las marcas en las peliculas (PPL) es mejor cuando es utilizado de forma moderada

‘ | La aparicion de las marcas en las peliculas (PPL) es mejor cuando es mas dificil notarlo

La aparicion de las marcas de un producto en las peliculas (PPL) deberia ser...

| Mas promovido

| Permitido

| Permitido pero con limites
| Usado con discrecion

() Prohibido
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iTe ves influenciado en tus decisiones de compra al ver la marca de un producto en alguna de
tus peliculas favoritas?

) No

iTe ves influenciado en tus decisiones de compra si tu actor favorite utiliza la marca de un
producto en especifico en alguna pelicula?

) Si

No

iMUCHAS GRACIAS!

Valoramos mucho el tiempo que nos has dado. Estaremos eternamente agradecidas.
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