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N

RESUMEN

La presente investigacion tiene como fin, determinar como el efecto del product placement
influye a la aceptacion de los videojuegos de futbol en los estudiantes de la Universidad
Privada del Norte y Universidad Privada Antenor Orrego, en la ciudad de Trujillo del 2019.
Los datos fueron recopilados con una encuesta a 378 estudiantes de pre grado de las dos
universidades anteriormente mencionadas, la naturaleza de la investigacion es no
experimental transeccional descriptiva Correlacional. Como resultados importantes
conocimos que el product placement genera mayor valor a las producciones audiovisuales,
generando estimulos como idoneidad por el producto, identificacion con el producto y
generando la evocacion de la marca, con lo cual se concluyd que el product placement es
una herramienta efectiva que logra generar valor adicional, esto le comunica al usuario que
la empresa desarrolladora tiene respeto por este, mas alla de hacer una simple aparicién de

la marca anunciante, se trata de integrar a esta al contexto audiovisual.

Palabras clave: (Product placement, Emplazamiento publicitario, Investigacion de

mercados, Peru, Trujillo)
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad, la industria de los videojuegos esta sufriendo un problema debido
a su gran crecimiento y al poco cuidado que se tiene con el producto final que se entrega al
usuario saturandolo de publicidad y malas practicas de la anterior mencionada
(TREMERETRO, 2020), a nivel mundial la industria de los videojuegos se mantiene con un
crecimiento de 9.6% todos los afios y a nivel Latinoamérica el indice de crecimiento anual
es de 11.1% teniendo a grandes paises como referentes que ayudan a su crecimiento

siendo solo por mencionar a algunos México, Brasil, Argentina, Colombia (AETecno, 2019).

Peru por su parte también es un pais que genera gran cantidad de interés para estos
desarrolladores, ya que en los Ultimos afios ha sido un detonante de consumo de
videojuegos principalmente en dispositivos moviles y se tiene proyectado un crecimiento
anual del 20% hasta el 2023 (Gestién, 2019); no obstante en las Ultimas temporadas este
crecimiento ha generado que las nuevas compafiias desarrolladoras no tengan el mismo
cuidado que las grandes desarrolladoras de videojuegos con el producto final que se da a
los usuarios, visualizando solo el beneficio econémico y no la calidad del producto; segin
Bafios y Rodriguez: “Publicitar de manera excesiva puede quitar valor a una obra en
desarrollo ya que el fin de la realizacién de una produccién es el de entretener al usuario,
no de publicitar marcas” (Bafios & Rodriguez, 2003a); un ejemplo de mala gestién de
publicidad en los videojuegos, son los videojuegos de celulares que Ultimamente han
ganado grandes cantidades de audiencia, no obstante la cantidad de publicidad intrusiva

gue se encuentra en estos, genera una divergencia por parte de los usuarios.

Al lanzarse nuevos titulos frecuentemente las empresas necesitan dinero para la
produccion, es por ello que recurren a patrocinadores que ponen sus marcas para participar
como sponsors del videojuego en desarrollo, sin embargo no tienen un filtro entre la marca
publicitante y la produccion audiovisual, generando un problema en la aceptacién del
videojuego ya que muchos usuarios nuevos y de antafio que al ingresar al videojuego y ver
la falta de realismo en la trama argumental, se sienten disconformes con el producto,

teniendo como resultado, resefias, quejas o abandono del mismo.

En Truijillo se realiz6 una investigacion a estudiantes publicada por el diario “LA INDUSTRIA”
donde se mostrd que al 99% de los usuarios consumidores de videojuegos de la Universidad
Privada del Norte y la Universidad Privada Antenor Orrego, les molesta la publicidad

intrusiva en los videojuegos ya que este tipo de publicidad corta la inmersiéon, ademas de
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quitar realismo en la trama argumental; por otro lado un 97% de dicha muestra encuestada

menciono, no tener ningun inconveniente con la publicidad si esta forma parte del contexto

del videojuego.(Industria, 2020)

Esto es un tema a tener en cuenta ya que muestra la inconformidad de los usuarios, y si ho
es tratado con el cuidado necesario, pueden cambiar el panorama de crecimiento que se
tiene hasta la actualidad, generando asi una decadencia para dicha industria que tiene gran
auge; como dato adicional en su mayoria las grandes franquicias suelen evitar tener
publicidad, gestionando su economia mediante ventas online u otros tipos de medios de
pago; recayendo en pérdidas de ingresos importante para la empresa ya que no concreta
la interaccién entre el proyecto en desarrollo y la marca anunciante, usualmente esto por la
falta de conocimiento para ejecutar herramientas pocos convencionales del marketing
recayendo casi siempre en la publicidad intrusiva la cual es molesta para los usuarios los
cuales optan por hacer zapping y pasar estas publicidades sin tomarle mayor interés. Cabe
mencionar que los anunciantes por lo general no tienen conocimientos de los cambios que
se manejan en los medios, acorde a la tesis presentada por Horna (2017) titulada “Marketing
tradicional y Marketing digital en la empresa mundo design estudio creativo E.Il.R.L., San
juan de Lurigancho, 2017”: El autor sefiala que el 65% de los peruanos usan medios
digitales, mencionando que 77 de cada 100 usuarios buscan productos o servicios en
internet (Horna, 2017); este dato no se tiene que pasar por alto ya que en el corto tiempo
gue los formatos digitales llevan existiendo han demostrado que pueden ser un soporte para
los nuevos anunciantes que por lo general suelen hacer uso de publicidad en medios
tradicionales como television, radio, etc. Esto debido al desconocimiento de herramientas
efectivas publicitarias para la inclusion de publicidad en medios digitales catalogandolo
como una gasto en vez de una inversion, sin tener en cuenta la magnitud o impacto que
puede tener sobre sus usuarios. Es asi que muchas de las empresas que si suelen invertir,

trabajan a detalle la aparicion de la marca en medios digitales.

La falta de agencias especializadas en el ambito publicitario también genera parte del
problema, ya que usualmente todos los trabajos para recordacién de marca son orientados
con publicidad convencional debido a que esto lo gestionan agencias publicitarias, tratando
de evitar medios no convencionales ya que no se tienen el conocimiento total de la
herramienta y asi disminuyen el riesgo que les representa usar una herramienta poco
conocida, desde su opinidn creen que no se obtendran los resultados que el cliente espera

y eso es lo Ultimo a lo que deben llegar.(Bafios & Rodriguez, 2003a)

El diario gestion (2019) mediante un articulo, menciona también que en la actualidad existe

una fragmentacion en el consumo de medios, debido a la aparicién de nuevas plataformas;
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en los Ultimos afios se estd haciendo el uso simultaneo de dispositivos electrénicos y el

consumo de estos medios, son tanto tradicionales como digitales; en mencion 9 de cada 10
peruanos acceden de manera diaria a los distintos medios y 7 de los 10 mencionados
anteriormente lo hacen con soportes digitales, como se menciona “no hay medio chico,
todos funcionan pero de manera distinta para diferentes categorias, objetivos y target’;
Gabriel Labo, Director Senior Ipsos Brand Health Tracking.(Rojas, 2019)

El propdsito de la tesis es mostrar el porcentaje de aceptacion que tienen los estudiantes
de la Universidad Privada del Norte y la Universidad Privada Antenor Orrego frente a los
videojuegos que presentan product placement, con el objetivo de conocer como la presencia
del emplazamiento publicitario modula la aceptacion de dichos usuarios, concluyendo con
dar una recomendacion de cémo deberia ser orientado el product placement para la
implementacién de esta herramienta del marketing en los videojuegos, siendo una opcién
para los anunciantes con interés de producir interaccién de una marca por medio de una
obra audiovisual en este caso los videojuegos, debido a que esta herramienta del marketing
ayuda a integrar de manera efectiva la marca especifica a una produccién audiovisual
siguiendo algunos pasos; mediante esta investigacion conoceremos algunos datos sobre el
emplazamiento publicitario, ademas de cuales son los medios para gestionar esta
herramienta; también se detallara el crecimiento de la industria de los videojuegos y como
esta se ha adaptado a los nuevos formatos y plataformas virtuales; se mencionara una
investigacion realizada en Trujillo en el afio 2018 sobre el perfil del consumidor de los
estudiantes de UPN y UPAO que usan videojuego, se conocera los tipos de publicidad que
existen en el mundo de los videojuegos con algunos ejemplos y para concluir algunas
investigaciones que se han llevado a cabo en el Peru sobre el product placement y de como

este ha ido sido enfocado netamente a producciones cinematograficas.
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1.1.1. Mercado Global de los videojuegos afio 2019

La industria de los videojuegos en los Ultimos afios ha dado mucho que hablar, esto ha sido
debido al gran crecimiento que ha tenido, ademas de la consolidacion de un modelo de
negocio sostenible y exitoso. La gran cantidad de movimiento econémico que este genera
es respaldada por los usuarios, teniendo como datos que el 2016 recaudo 493 millones, en
el afio 2017 se obtuvo 655 millones y en la actualidad con una cifra mayor a 2.500 millones
de jugadores alrededor del mundo. Se tiene presupuestado que en el presente afio se
gastaran 152.1mil millones en juegos debido al crecimiento que este ha tenido a lo largo del
tiempo, teniendo una expectativa de crecimiento sostenible en ingresos econdmicos
baséndonos en las ganancias de los afios anteriores. Segun una investigacion que lleva a
cabo Newzoo (una péagina dedicada a la investigacién y andlisis del mercado de los
videojuegos y los Esports) en el afio 2019, detalla que los videojuegos moviles
(smartphones y tabletas) crecera un 10,2% en base al afio 2018, por otro lado el mercado
de las consolas es uno de los que podria sorprender con el lanzamiento de los nuevos
modelos de Xbox y playstation5 en los proximos afios, teniendo como aproximacién un
crecimiento de 13.4%, finalmente se ve un declive en la compra de herramientas para la
computadora personal considerable siendo este de 15.1%, no obstante la venta de
videojuego para computadoras aun se pronostica con un crecimiento efectivo al tener un

6.6% de crecimiento como prondstico para el afio 2019.(Wijman, 2019)

86858 $35.5 Bn
. n n
+102% Yoy +4.0% Yo @

535 Bn 47

(0 g 4
+15.1% YoY _

‘ mm
$32.2Bn @
Consolas

$47.9 Bn
+134% Yoy J

llustracion 1 Mercado global de videojuegos 2019, por dispositivo y segmento con tasas de
crecimiento interanual

Fuente: Newzoo (2019)

El fendbmeno de los videojuegos crece de manera desmedida, en la localidad de Trujillo —
Peru. En el afio 2018 se llevd a cabo una investigacién para conocer el perfil del consumidor

de los estudiantes de Universidad Privada del Norte y Universidad Privada Antenor Orrego,
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quienes eran consumidores de videojuegos, publicado por el diario “La industria” (2020),

brindando datos de como el 100% de los encuestados estaban solteros, ademéas mostrando
en la investigacion que el 46% de los encuestados tienen un consumo diario y un 49% un
consumo semanal de videojuegos; adicional a este dato el principal motivo de consumo es
por diversion y el segundo motivo es por que experimentan libertad dentro de los
videojuegos. La mayoria de los encuestados tiene como principal lugar de videojuegos su
hogar ya que en su mayoria cuentan con una PC (Personal Computer) utilizando estos
dispositivos como primera opcion para jugar videojuegos, no obstantes también usan en
ocasiones PlayStation o sus dispositivos moéviles y en segundo lugar los internet’s, dicha
investigacion arrojo que los estudiantes suelen invertir de 1-2 horas un 46% y de 3-5 horas
un 41%; adicional a esto al consultar el ticket promedio se arroj6 una variante ya que el 34%
gasta en promedio 10 a 40 nuevos soles en videojuegos, otro 34% suele invertir de 41 a
100 soles en videojuegos, un 23% suele invertir 100 hasta 200 soles en videojuegos y un
10% de 200 a mas soles en videojuegos; ademas dicha investigacién mostré que el 99% de
los encuestados encuentra molesta la publicidad intrusiva, no obstante 97% menciono que
no tienen problema si la publicidad esta inmersa en la trama y los sucesos del videojuego;
los estudiantes consumidores de videojuegos suelen buscar comunidades de sus
franquicias favoritas mostrando un 42% que no solo juegan para un momento sino que
enfatizan con una comunidad en base al videojuego, finalmente dicha investigacion mostré
gue 76% de los estudiantes encuestados tienen conocimientos sobre los campeonatos de
videojuegos, pero la competitividad es aln mayor ya que a un 83% les gustaria participar

en campeonatos de los videojuegos favoritos.(Industria, 2020)

El respaldo que tiene la industria mencionada por parte de los usuarios y aficionados, no
gueda solo en los juegos, por el contrario este fendmeno ha tomado parte en las plataformas
de livestream, un ejemplo de este se da en los resultados publicados del afio 2017 donde
se nota el auge de los videojuegos en la popular plataforma de livetreams “Twitch” batiendo
algunos records como por ejemplo, tener mas de 1 millon de espectadores simultaneos
durante la E-league de “Counter-Strike: Gloval Offensive” en la gran final, otro ejemplo es el
de tener méas de 245,000 espectadores simultaneos en el canal del jugador profesional Lee
Sang Hyeok o también conocido como “Faker” en el videojuego “League of Legends”, otro
récord impuesto es el de tener mas de 436,000 espectadores simultdneos en las
retransmisiones de “Destiny 2", estableciendo el récord del estreno mas grande del afo,
“Twitch” ademas muestra alguna de sus estadisticas del afio 2017: Siendo el primero
335.000 millones de minutos de visualizacién en el transcurso del afio, dos millones de
transmisores mensuales, mas de 27,000 streamers asociados, 124 de clips en total, 15
millones de visitas diarias, 30 millones de ddlares recaudados para obras de caridad, mas

de 150.000 afiliados a diferencia del afio anterior.(Pérez, 2018)
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Estas cifras han llamado la atencién a muchas marcas las cuales tienen como fin publicitar

sus productos o tener un espacio en los videojuegos, ante esta demanda se empez06 a
generar algunos tipos de publicidad en los videojuegos encontrando asi la publicidad

Intrusiva y la no intrusiva:(Flores, Aranda, & Lopez, 2018)

Tipos de publicidad en videojuegos

Publicidad

; Publicidad no intrusiva
Intrusiva

In game
Advertising

Advergaming

llustracion 2 Tipos de publicidad en videojuegos

Fuente: Elaboracion propia, basado en Bafios y Rodriguez (2003), Product placement

Publicidad intrusiva:

Es el tipo de publicidad que se presenta en los videojuegos con el uso de imagenes o videos,
promocionando diversas marcas de forma invasiva, los mas usados en los videojuegos son
los banner y comercial de contenidos; los banners suelen ser un anuncio que se presentan
arriba, abajo o en los lados del contenido principal, en algunos casos estos suelen tener
incluso enlaces a las paginas web de los anunciantes, los comerciales de contenidos son
usualmente presentados como videos de caracter multimedia; estos suelen tener textos y
algunas veces presentan audios 0 en ocasiones no tienen acompafiamientos musicales,
estos llevan una serie de imagenes que aparecen consecutivamente, por lo general estos

elementos dan algun tipo de recompensa en el videojuego.

Publicidad no intrusiva:
La publicidad no intrusiva es una adaptacion del product placement, este tipo de publicidad
en los videojuegos a veces pasa desapercibida ya que forma parte y enriquece al videojuego

mismo. Se presenta de 2 formas In-Game Advertising (publicidad in game)y Advergaming:

El In game advertising es un formato el cual presenta a una marca dentro de un contexto
audiovisual, teniendo asi un espacio en el escenario el cual forma parte de algunas escenas
dentro del videojuego; algunos ejemplos de estos son FIFA, Need Ford Speed, GTA,
etc.(Feiko, 2012)
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llustracion 3 "Need For Speed"” Lamborghini

Fuente: Need for Speed Most Wanted

IO 54,660,000

llustracion 4 "Need For Speed" McLaren

Fuente: Need For Speed No Limits

4

llustracion 5 "Grand Theft Auto V" Coca Cola

Fuente: Steam Community
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El Advergaming es un tipo de publicidad la cual es desarrollada por la misma marca, esta
busca promocionarse de manera sutil dentro del mismo videojuego sin caer en estimulos
intrusivos evitando de esta manera la molestia y saturacién hacia el usuario, buscando asi
persuadir y entablar una mejor relacién del jugador con la marca; un ejemplo del uso de esta
herramienta ademéas de uno de los videojuegos mas conocidos con este concepto es
Pepsiman. WWE con sus videojuegos también logré concretar el concepto de manera

exitosa, de igual forma UFC, entre otros.(Feiko, 2012)

llustracion 6 "Pepsiman 1"

Fuente: Mouse

llustracion 7 "Pepsiman 2"

Fuente: RPP, PROGAMER
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llustracion 8 "WWE 2K19"

Fuente: Ocean of games

llustracion 9 "WWE 2K20"

Fuente: Twitter, Roman Reigns
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1.1.2. Product Placement

Ahora ya conociendo el crecimiento que ha tenido la industria de los videojuegos
conozcamos un poco mas a fondo la herramienta en cuestién. Al respecto Bafios y
Rodriguez en su libro product placement del afio 2003, nos explican el correcto uso y
algunas definiciones de esta técnica, el product placement es una herramienta de
Entertaiment Marketing, también conocido como emplazamiento publicitario o
posicionamiento de producto, esta lleva muchos afios en uso no constituido como tal, no
obstante se puede denominar el uso de esta herramienta a la antigliedad en las cuales las
familias adinerada, pagaban a artistas para hacer obras y luego donarlas a iglesias donde
podrian ser objetos de admiracion, esto siendo una especie de autopromocién para
aumentar el valor de su familia antes la sociedad, a esta practica hoy en dia podriamos

llamarla auto promocién o product placement.(Bafios & Rodriguez, 2003b)

Se puede decir que el emplazamiento publicitario nace como tal el mismo dia en que
aparece el cine, sin embargo, muchas empresas no cumplian estrictamente con los
requisitos que amerita como tal el product placement, quedando asi solo como una sesion
de productos, un ejemplo de esto es el de los hermanos Lumiere presentado su parisino

29

“Gran café” el 28 de diciembre en 1895, en “La salida de los obreros de la fabrica Lumiere”,

teniendo un éxito rotundo e impulsando las ventas del producto.

Como se hace mencion, uno de los antecesores del product placement es la denominada
sesién de productos, la cual consiste en brindar los productos que un actor tenga que
manejar para una determinada escena, no obstante, este no tenia ningln intercambio

econdémico.

Conociendo un poco de como inicid esta herramienta que hoy en dia se usa tan profesional,
Marques y Sedefio (2017) mencionan que el product placement se origina con la
consolidacién de la industria cinematografica el cual tuvo lugar en los afios veinte (1913 —
1920) en los films de Hollywood con la implantacion del cine sonoro, ya que esto daba una
interaccion mas real con el producto, de hecho una de las primeras marcas en
promocionarse fue Coca-Cola junto a celebridades como Pearl White y Morion Davies,
alegando los espectadores que al consumir los productos que las estrellas promocionaban
y/o utilizaban, estos sentian a las estrellas mas cercanas a su realidad; por el lado de las
mujeres, la influencia de las actrices de cine era méas notable debido a la capacidad de

generar mas valor a los productos de belleza.(Marques & Sedefio, 2017)
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Cabe resaltar que el emplazamiento publicitario tuvo un declive con la aparicién de la

N

television, ya que al inicio esta era una herramienta netamente aplicable al cine y no se
aplicaba a otros formatos, lo cual cambio en 1978 con la creacion de la mas importante
empresa de comunicacion destinada al emplazamiento de marcas y productos, esta es la
Associated Film Promotion, fundada por Robert Koboloff, ayudando asi al product placement
en su adaptacion a los nuevos formatos no solo existentes, sino también a los que

aparecerian en el futuro.

Ahora bien, basta de hacer mencién a una herramienta no definida, ya que el product
placement en esencia consiste en remunerar a un artifice para que infiltre a alguien o algo,
de la realidad como un elemento propio de ficcion en la produccion audiovisual que se esta

construyendo, con el fin de entrar a la mente de los posibles compradores.

Russell (2019) con un articulo publicado afirma que debido al gran auge y crecimiento de
los medios digitales, los especialistas en marketing y las agencias se han vuelto mas
sofisticados en la planificacién y ejecucién del product placement, de tal manera que en los
Ultimos afios la colocacién de productos se ha manejado ampliamente en el marketing de
entretenimiento, siendo supervisado por agencias que tienen experiencia en patrocinios de
celebridades y produccién de contenido de marcas relacionadas. De esta manera, logrando
identificar oportunidades de colocacion de productos con base en un publico deseado,
entrando a mercados como el cine, television, musica, contenido digital, videojuegos, etc.
(Russell, 2019)

En el lapso de los afios es clave recalcar que esta herramienta ha tenido gran cantidad de
altibajos, ya que muchas personas no la usan de manera correcta y frecuentemente a
fracasando en la practica, no llegando a las metas esperadas tanto por el anunciante y para

él productor.

Pero para esto tenemos que ir al punto de origen, toda campafia de product placement esta
enfocada a un producto o servicio, esto es claro desde mucho antes de tener en mente el
utilizar la herramienta, ya que en el anuncian (la persona la cual se propone publicitar un
servicio y solamente depende de este utilizar su marca) gestiona un plan para llegar a un

publico objetivo el cual es el fin de todos sus esfuerzos publicitarios.

Para poder gestionar una campafia de product placement existen multiples formas de llegar
con una productora, la cual es la encargada del desarrollo de una produccion audiovisual,
entre ellas tenemos: agencias product placement, agencias de medios, agencias

publicitarias, agencias de gestién de product placement.
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Agencias de product
Placement

Agencias de medios

Agencias de gestion de
product placement

\ Y,

llustraciéon 10 Medios para gestionar " product placement"

Agencias publicitarias

Fuente: Elaboracion propia, basado en Bafios y Rodriguez (2003), Product placement

Agencias de product placement:

Usualmente son intermediarios para la actividad, estas tienden a pertenecer a distintas
productoras o también pueden ser empresas independientes, ayudando a buscar
empresas que estén interesadas en emplazar su producto, ofertando espacios en dichas
producciones audiovisuales, ademas esta monitorea que se cumpla en la produccién de lo

pactado entre el anunciante y la productora en cuestion.

Agencias de medios:

Estas son intermediarias dedicadas a la planificacién y compra de espacios publicitarios en
los distintos medios de comunicacion existentes, un dato importante es que estas agencias
incorporan equipos creativos con el objetivo de plantear nuevos formatos de comunicacion

de las marcas interesadas en publicitar sus productos o servicios.

Agencias publicitarias:

Estas recaen en ser un eslabén en la practica del product placement ya que con frecuencia
tienen gran rotacion de clientes que tratan de publicitar algo, no obstante, la mayoria de
agencias no tienen en cuenta el gran potencial de este formato, usualmente evitandolo ya
gue no cuentan en su estructura con profesionales especializados en el uso de esta
herramienta.
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Agencias de gestion de product placement:

N

Estas se encargan de gestionar las actividades del product placement, empezando por ver
el presupuesto del anunciante y acorde a eso buscar las mejores opciones para hacer uso
de esta técnica, es por esto que su trabajo no es buscar espacios en producciones
audiovisuales como tal, sino optimizar los recursos que el cliente tiene y de acuerdo a esto
buscar las mejores opciones para integrar el producto.

Teniendo en cuenta y claro los medios con los cuales se puede acedes con intermediarios,
es también oportuno aclarar que el anunciante, también tiene la posibilidad de contactar
directamente con una productora y tratar de negociar un posicionamiento de su producto,
no obstante la efectiva de esta herramienta dependera de él y del rumbo que tome, sea

bueno o malo.

AGENCIA DE
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—
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= O
< AGENCIA DE (W)
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= »| “Meipos | | probuco [P S P woowsu | P
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llustracion 11 Sistemas de gestion de product placement

Fuente: Bafios y Rodriguez (2003), “Product placement

El emplazamiento publicitario para su efectividad necesita el compromiso de la persona que
implementa el uso de este elemento, ademas Salvador Victoria menciona que: para la
aplicacién del product placement hay 7 elementos a tener en cuenta para su aplicacion.

¢ Analisis del guion.

¢ Delimitar la forma en la que el product placement aparecera en la produccion audiovisual
y revisar que este se asemeje a lo que nosotros queremos que el cliente piense de nuestra
marca.

¢ Revisar la lista de productos que apareceran en la pelicula.

¢ Busqueda de las posibilidades para anunciar nuestra marca.

¢ Negociacién y firma de contrato.
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¢ Filmacién del emplazamiento publicitario.

e Postproduccién.

Ya teniendo en cuenta cémo llegar al punto de partida que es la negociaciéon y teniendo
claro los elementos a tener en cuenta para su aplicacion, pasemos a detallar como aplicar
el product placement, existen como tal 4 tipos entre ellos tenemos: pasivo, activo, verbal e

hiperactivo.

«Este es el tipo mas sencillo de product placement consta de formar parte
del decorado de una produccidn audiovisual, no obstante nadie utiliza
nuestro producto o servicio, ni siquiera es nombrado por ningun
personaje.

eEste modo del product placement escala un peldafio que ayuda de
sobremanera a la marca y su notoriedad en una produccion audiovisual,
Activo ya que en este el producto tiene una interaccidon con un personaje,
siendo este ultimo el que utiliza y manipula la marca (hacer una
llamada, consumir un producto o manejar un vehiculo).

Pasivo

eLa también denominada mencion, ya que la marca es contextualizada a
través de mencion y es indiferente si el producto o el servicio se
presentan, ya que usualmente este tipo de emplazamiento publicitario
no conlleva el consumo o la manipulacién del producto como tal; clave
resaltar que hay 2 tipos siendo este el de mencion que conlleva solo
una aparicion verbal de la marca y el de valoracion que puede tener
una descripcién dada por el personaje en cuestion.

*Se podria denominar como la cuspide del product placement ya que en
este el personaje no solo manipula nuestro producto o servicio, por el
contrario hace referencia expresa del producto y tiene una interaccion
espontanea con la marca.

llustracion 12 Tipos de Product Placement

Fuente: Elaboracion propia, basado en Bafios y Rodriguez (2003), Product placement

Navarro y Guerrero (2018) mencionan que se puede generar publicidad por emplazamiento
de dos modos, el primero es de fondo el cual consta de presentacion fija de un promocional
aludiendo a la marca pueden ser llamado estatico y el otro modo es presentacién de primer
plano el cual alude a una marca mezclando con el contexto e incluso puede tener interaccion
con el personaje sin afectar la trama de la historia este puede ser llamado dinamico.(Navarro
& Guerrero, 2018)

Mencionado esto cabe aclarar el fin de una produccion audiovisual ya que muchas veces
las marcas por tratar de darse a notar se exceden presentando sus productos de manera
escandalosa y rompiendo asi la verosimilitud de la obra, simplemente tenemos que tener en
cuenta que el fin de una produccidn es entretener al espectador contandole una historia de
fisibn y hacer que este se lo crea compartiendo de esta manera emociones con los

personajes presentados, nosotros como anunciantes en estas producciones tenemos que
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integrar la marca y no forzar la aparicion, ya que en la integracién es donde la mayoria de

N

anunciantes fracasa en el uso de esta herramienta.

Torrano y Flores (2007) mencionan que la verosimilitud del product placement hace que la
inversion del anunciante no sea en vano ya que dependera mucho de que la marca encaje
de manera efectiva en la produccion audiovisual, la aparicién recurrente de la marca en caso
de una posible secuela o continuacion en la trama, el uso de emplazamiento publicitario nos
permite llegar a los espectadores generando una actitud positiva hacia la marca, todo lo
contrario a la publicidad convencional la cual en la actualidad al estar rodeada de esta, los
espectadores suelen tener rechazo por la practica anteriormente mencionada. (Torrano &
Flores, 2007)

Asimismo Galiano, Marin, Ruiz, Rodriguez y Bafios (2005), en su investigacion sobre la
eficacia del product placement, mencionan que el aparecer en una produccion audiovisual
ayuda a la recordacion de marca, cabe recalcar que esta serad verosimil y tendra mayor
efectividad si el proceso se ha ejecutado mediante la integracion en la trama, trabajando a
detalle la posicién del emplazamiento en el desarrollo de la produccién la cual se maneja
basandose en un contexto, es por eso que se debe tener claro lo que queremos comunicar
y mantener un seguimiento durante la aplicacion de esta herramienta.(Galiano, Ruiz, Marin,
Bafios, & Rodriguez, 2005)

Sanchez (2017) expone que el proceso de integracion, es el de mayor relevancia al aplicar
el product placement, mediante este se obtendran resultados y se cumplira con lo estipulado
en el contrato pactado entre el anunciante y la productora, cabe resaltar que se debe
conocer los limitantes de la produccién audiovisual para no cometer errores al integrar la
marca a la obra audiovisual y adicional a esto se debe estudiar las regulaciones del pais en
cuestion sobre lo que se puede poner en producciones audiovisuales y sus
limitantes.(Sanchez, 2017)

Ahora entramos al punto donde se conoce quien es el que tiene claro como aplicar el product
placement, la marca como personaje actante puede tener una gran relevancia, llegando a
tener una posicion propia desencadenando acciones dentro de la historia; existen 6 tipos de
actantes en una historia narrativa: sujeto, objeto, destinador, destinatario, oponente y

auxiliar.
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El sujeto: Es quien quiere alcanzar un objetivo (cosa, idea, resolucion o una persona),

N

muchas veces desencadenandose la historia en torno a este.

El objetivo: Es la meta usualmente con la que se concluye una produccion audiovisual.
El destinador: Este es el que propone el objetivo a alcanzar por el destinatario.

El destinatario: Es la persona que tendra un beneficio al cumplir con el objetivo.

El oponente: También podria ser conocido como el rival ya que se opone a las acciones

del sujeto.

El auxiliar: También conocido como compafiero, ya que ayuda al sujeto.

DESTNADOR —>  OBETO —>  DESTNATARIO

ANUIAR  —>  SWED € OPONENTE

llustracion 13 Tipos de actantes en el Product Placement

Fuente: Bafios y Rodriguez (2003), “Product placement

Es importante resaltar que antes de poner en practica como queremos definir una marca,
tenemos que tener en claro que el product placement es mas efectivo si se asocia o proyecta
en relacién con una realidad, existen como tal 2 tipos de implicacion emotiva siendo una de

estas la identificacion y la otra la proyeccion.

Identificacion:

En este tipo de proyeccion el espectador asume el punto de vista del personaje, viéndose
reflejado en este o el reflejo de su yo ideal; el beneficio de esta proyeccién es que el
espectador ya no desarrolla un complejo de inferioridad por el contrario tiene una admiracién

y llega a ver al personaje como alguien extraordinario y con el que comparte algunos ideales.

Proyeccion:
En este el espectador vuelca sus ideales y sentimientos en un personaje, como una

aspiracion a un tipo de persona en la cual le gustaria convertirse.
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Cabe aclarar que en algunos casos se puede compartir los 2 tipos de implicacién, esto suele

N

ocurrir en historias que documentan la vida desde la infancia de un personaje y también es
una gran opcidn a tener en cuenta, ya que estas proporcionan al espectador grandes
cambios en la vivencia del personaje la cuales lo ligan emocionalmente y estos usualmente

dejan de lado las respuestas racionales.

Cabe recalcar que esta herramienta tiene ventajas y desventajas tanto para el anunciante y
para la productora, entre ellos tenemos:

Para el anunciante:

Ventajas:

e Atencidn del espectador.

e Predisposicion del espectador.

e Las marcas aparecen en un entorno sin competencias.

o El mejor anti-zapping para las marcas.

e Asociacion de las marcas a los actores conocidos y a sus personajes.

¢ Coste de la accion inferior al de la publicidad convencional.

e Se muestran los usos cotidianos de la marca.

¢ Eliminas las barreras geograficas pudiendo llegar al extranjero.

¢ Elimina la barrera temporal, ya que mientras exista el film seguira el product placement.

¢ Elimina el coste de repeticion de mensaje.

Desventaja:

e El anunciante no tiene el control completo del mensaje.

e Desconocimiento de la marca.

Necesidad de apariciones continuadas.

Los excesos y defectos de presencia.

Que la obra audiovisual no se llegue a estrenar.

Para la productora:
Ventajas:

Fuente de ingresos.

Ayuda a construir el personaje.

Da realismo a la obra.

Promocion de la pelicula.
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Desventaja:

e Posible influencia a la actividad creadora y afectar la estructura del guion.

Son claras las ventajas que tienen el aplicar el product placement para beneficiar la imagen
y compresion de un producto o servicio, ya que le da una perspectiva real del uso cotidiano
del bien emplazado, cabe recalcar que hay puntos a tener en cuenta a la hora de querer
aplicar esta herramienta ya que no se puede usar de una manera desinteresada, esta
requiere compromiso y entendimiento del fin o meta del anunciante; algunos puntos a tener

en cuenta son:

eEl publico al que se dirige la obra audiovisual
Ya qube, si conocemos el publico objetivo de la obra, podremos comparar si estos tienen
relacion con el que el anunciante busca y asegurar de esta manera un mayor margen de

efectividad de la campafia.

eNUmero de espectadores
Esto es un poco complicado, dependiendo de dénde se desea colocar el emplazamiento
publicitario, si es en televisidon podemos recurrir a los indices de audiencia que mantienen
y guiarnos de esto para tener una idea del nimero de audiencia que se puede tener como
beneficio, si es en el cine por ejemplo esto ya es un poco mas complicado ya que en
producciones no se cuenta con un historial, pero se puede tratar de indagar basandonos
en los actores que se presentan en la obra y el director, ya que estos pueden generar

masas de audiencias, gracias a sus obras anteriores.

e Duracion o tiempo que la marca permanece en pantalla de la forma

que sea, es decir, cuantos segundos estara ante el espectador.
De esto depende que dicho emplazamiento publicitario sea efectivo ya que si el tiempo es
menor a los 2 segundos es muy posible que la herramienta este siendo utilizada de forma

poco efectiva, ya que el espectador no tendra tiempo para procesar el entorno.
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e Las limitaciones que presentan otras férmulas de comunicacion para

N

los anunciantes

Este es un factor del por qué el product placement gana una gran notoriedad, porque a
diferencia de su competidor natural la publicidad tradicional, el emplazamiento publicitario
tiene un costo menor, la diferencia es que se tiene que planificar de manera adecuada ya
que de lo contrario puede resultar como una inversién sin beneficio, ademas les permite a
los anunciantes sin una gran capacidad monetaria impulsar su marca con una orientacion

adecuada.

e Comprobar nuestras posibilidades ante la competencia
Ya que puede que la inversion de los competidores en publicidad tradicional sea
extremadamente costosa, lo cual nos dejara practicamente invisibles si optamos por esta
opcién, ante esto la aplicacion de esta herramienta ayuda a tener una forma fresca de

presentar un producto o servicio.

e Epoca de emision
Se debe tener en cuenta el momento en el que se va a lanzar al publico la produccion
audiovisual, ya que si tratamos de impulsar alguna campafia y nuestro emplazamiento sale
fuera de tiempo, tendriamos una inversion mal proyectada la cual puede cambiar la
orientacién de esta herramienta, estimar el tiempo es un poco complicado en base al cine
ya que una produccion cinematografica amerita mayor tiempo, lo cual tiene una diferencia

notable con los spots televisivos.

e Qué la pelicula este bien representada
A partir de aqui depende en gran manera del andlisis para el éxito ya que como
mencionamos con anterioridad, tenemos que ver los antecedentes tanto de autores como

de guionistas y directores, para asegurar la efectividad del uso de esta herramienta.

e Tipo de product placement
La fijacibn depende en gran parte del guion y como podemos integrar la marca a la
produccion sin afectar la verosimilitud de la obra, esto es algo muy importante y es en gran
parte del por qué personas de marketing se encargan de verificar este proceso, ya que no
se puede confiar la responsabilidad de esta herramienta a los publicistas de la empresa,
los cuales usualmente tienen la labor de maximizar los atributos de la marca y esto a veces

afecta a la realidad de la produccion audiovisual.
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e El guion
Basicamente aqui tratamos de hacer un analisis para la correcta integracién de la marca
a la realidad del mundo de la produccién audiovisual, que este puede ser un mundo
fantastico, creado a imaginacion y depende del andlisis de este hacer posible la aparicién

de la marca en dicha obra.

e El personaje
Cabe recalcar que este es un gran punto a tener en cuenta, ya que lo que se busca es un
personaje con alta relevancia en dicha produccién, tratando de evitar personajes pasivos

que no suman valor a la marca.

e Situacion en la que aparece la marca o el producto
Esto se da después de estudiar los autores, el tipo de product placement, el guion y los
personajes; o que buscamos en este punto es evitar que la situacion en la que aparezca
la marca, traiga repercusiones negativas 0 malos conceptos de nuestro producto o

servicio.

e Trailer
Basicamente se debe tener en cuenta que para tener una mayor efectividad con esta
herramienta es mejor que las escenas donde aparece nuestro producto, aparezcan en los
traileres ya que podemos llegar a audiencias con tan solo ver el tréiler de la nueva pelicula,

serie, videojuego, etc.

Ya aplicado el product placement podemos evaluarlo gracias a Gerardo Corti, que nos

ofrece 10 parametros para entender si esta herramienta se utilizé6 de manera adecuada:

eCorrespondencia del target de la peliculay el de lamarca.

Corroborando que el publico asistido y el que se tenia planteado sea el mismo, que el que

se penso en la planificaciéon

e Caracterizacion de la marca respecto al target de la pelicula

Se debe conocer si el emplazamiento fue efectivo y calo en la audiencia, llegando a ser

percibido sin molestia y con valor adicional.
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Visibilidad de la marca

Se debe hacer también un andlisis para ver si la marca fue percibida ya que de lo contrario
la inversion fue aplicada sin generar beneficio alguno, siendo el emplazamiento

desapercibido por la audiencia.

Tipo de emplazamiento de marca

Analizar este factor es importante ya que, si la puesta en escena genero una experiencia
negativa para el publico objetivo, recae en él o los que tomaron la decision de hacer un

tipo de emplazamiento u otro.

Integracion del producto en la historia

En este punto podemos analizar si la puesta en escena fue efectiva, esto en ocasiones es
algo més profundo ya que el producto tiene la oportunidad de desencadenar hechos dentro

de una produccién audiovisual.

Interaccién del producto con el protagonista

Aqui entramos al punto estético ya que podemos analizar si los planos cinematograficos
fueron los correctos, si la transicidon de sucesos ayudoé a fortalecer la marca, etc.

Analogia del producto con el protagonista

Tendriamos la oportunidad de ver si el producto tuvo repercusion en el personaje y si este

es el caso hacer una relacién a largo plazo en posibles secuelas.

Implicacién o compromiso emocional del espectador

Similar al punto anterior se podria ver, si la aparicion del producto desencadenas deseo,

interés, compromiso emotivo, etc; hacia la marca anunciante.

Refuerzo de laimagen del producto

Basicamente confirmariamos si lo que se tratd6 de comunicar a los espectadores fue

captado, o se genero otra idea contaria o paralela a la que se tenia pensada brindar.

El éxito de la pelicula

Esto recae a la cantidad de audiencia por lo general, si se logré cumplir con la meta que

se tenia puesta por la marca o fue superada.
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Sobre la importancia actual del product placement, Luis Piquer (2017) director de Publips -

Serviplan y productor ejecutivo de Film Paella Today, nos menciona que en la actualidad la
evolucién de la publicidad por emplazamiento ha ayudado mucho a las nuevas empresas
cinematogréficas, ya que los aportes que generan les permite amortiguar la inversion inicial,
debido a que esta ayuda econémicos compensada con apariciones espontaneas que dan
mas realismo a la trama ayudan a que estas casas cinematograficas puedan crear nuevos

films para el publico.(Piquer, 2017)

Investigaciones previas (Antecedentes)

Mencionemos ahora investigaciones como fuentes o trabajos previos, cabe resaltar que se
empezaran a detallar investigaciones a nivel extranjeras, pasando las de caracter nacional

y recayendo por ultimo a las investigaciones a nivel local.

De acuerdo a la tesis de Anton (2019) para optar por el grado de doctor en comunicacién
audiovisual que se titula “Los deportes electrénicos (E-SPORTS)”, la cual tiene como
objetivo principal identificar cuales son los rasgos que convierten a un videojuego en un
deporte electréonico a través del analisis de los principales E-sports actuales, el autor
menciona que el especticulo en las competiciones de videojuegos, la industria de los
videojuegos ha logrado concretar tal crecimiento debido al gran abarcamiento del mercado,
siendo este un producto infantil, pasivo acabando en adictivo, deporte (E-sports), streaming,
generadores de contenidos y espectaculo mediatico, como conclusiéon se menciona que
dichos videojuegos logran tener tal crecimiento debido a los 3 pilares que sostienen a la
industria siendo esto los E-sport, la igualdad para desarrollarse en el entorno competitivo
(deportivo) y la dinamica mediatica de los videojuegos, ya que en los Ultimos afios el
respaldo de los usuarios ha generado una zona adecuada para fomentar la practica de este
pasatiempo a un deporte electronico, esta investigacion contribuye al tema ya que muestran
como a lo largo de los afios con el respaldo de los usuarios y gente interesada en la
realizacion y auspicios, se ha forjado de una industria sélida que hoy en dia se encuentra

en streaming, competencias de las distintas franquicias, etc.(Antén, 2019)

De acuerdo a la tesis de Castillo y Corrales (2016) en su tesis para optar el grado de
licenciatura en derecho, titulada “El contrato de emplazamiento de productos (product
placement)”, las autoras mencionan que existes muchas herramientas de marketing las
cuales pueden ayudar a generar recordacion de marca. En los ultimos afios el product
placement o también conocido como publicidad por emplazamiento o emplazamiento
publicitario, han desatado muchas campafas en los medios digitales, Castillo y Corrales

definen el product placement como “una técnica de comunicacion comercial que consiste
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en la inclusion de productos o servicios comerciales en obras cinematogréficas o televisivas

con el fin de aumentar la aceptacion y evitando recaer en una tanda de comerciales que
muchas veces es molesta para los usuarios”, esto a cambio de un cierto pago o de una
colaboracién en la promocién de esas mismas obras audiovisuales, estas concluyen que el
emplazamiento de productos es una herramienta no convencional que es utilizada para
vender productos y satisfacer necesidades de las personas, de las misma manera las
productoras recurren a la practica de esta herramienta para tener recursos econémicos al
momento de la produccidn y creacion de series de television y peliculas; esto contribuye a
la investigacion en desarrollo ya que nos permite conocer cdmo se va manejando en la
actualidad esta herramienta y de si es posible la adaptacion en otros formatos los cuales
tengan el mismo fin, siendo este el de entretener a una audiencia en especifico. (Castillo &
Corrales, 2016)

Acorde a la tesis de Mufioz (2016) para optar su grado de comunicador titulada, “Publicidad
por emplazamiento en videojuegos domésticos”, con el objetivo de analizar el uso de la
publicidad por emplazamiento existente en videojuegos de dispositivos domésticos y con
caracter multiplataforma que hayan sido que fueron publicados entre los afios 2010 y 2016,
el autor define el product placement al hecho de “tener presencia o referencia audiovisual a
una marca (producto, empresa, famosa o0 mancomunada), claramente identificable la cual
se logra mediante una gestién y negociacién con la productora, integrada en el contexto
espacio narrativo de dicha ficciébn con el fin de generar una interaccién entre producto y
marca generando en los usuarios aceptacién por el producto en cuestion y evitando
molestias en la producciéon en desarrollo”, como conclusién se denota que las marcas y
productos emplazados son marcas reales y fidedignas a las caracteristicas y cualidades de
Su representacién existente, esto aporta a la investigacion ya que nos muestra un formato
el cual ya se estd manejando en el extranjero (Espafia) en cuestion a la aplicacion del
emplazamiento de productos recalcando asi que la puesta en escena del producto

anunciante debe ser real y fidedigna a sus caracteristicas reales. (Mufioz, 2016)

El product placement es una herramienta muy versatil logrando evolucionar con las distintas
herramientas digitales que van apareciendo y generando un posicionamiento en la realidad de
las personas, Barrantes (2016) en su tesis para optar el grado de publicidad y relaciones
publicas, titulada “Emplazamiento de producto y marca en los videojuegos de simulacion:
analisis de contenido de THE SIMS, Sevilla 2016”, con el objetivo de estudiar dos de los
videojuegos pertenecientes a la saga internacional “The Sims” para conocer como se integran
las marcas dentro de la simulacidon social y como interactdan los personajes con ellas, se

presentaron algunas marcas haciendo product placement, algunas de ellas fueron H&M con la

creacioén de su tienda virtual en el videojuego, logrando adaptarse al entorno y vender sus
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productos en el videojuego, otro ejemplo también visto es Renault, el cual mostré en el

N

videojuego su modelo de autos Twizy; estas 2 empresas lograron ver el potencial de esta
herramienta y apostaron por un nuevo sector siendo este los videojuegos, concretando el uso
efectivo de dicha herramienta llegando a los usuarios sin molestias o resentimiento al ver a la
marca en el videojuego, en esta investigacion se concluyé que el product placement ha
evolucionado a lo largo de la historia adaptandose asi a los nuevos formatos digitales con el
fin de abarcar espacios publicitarios no comerciales como series de television y videoclips,
llegando asi a los distintos medios donde encontrar potenciales consumidores; esto aporta a
la investigacion en curso ya que en la actualidad se muestra que muchas de las herramientas
de marketing no solo estan presentes para su aplicacién, por otro lado se van adaptando y

mejorando para aumentar la efectividad de dicha herramienta.(Barrantes, 2016)

o~

llustracién 14 "The Sims" tienda (Exterior) '

Fuente: Trucoteca

z !‘l‘ Ja= o
llustracion 15 "The Sims" tienda (Interior)

Fuente: Listal
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llustracién 16 "The Sims" Renault

Fuente: Fandom

Asi mismo Scotto (2018), en su tesis para obtener su titulo profesional como licenciado en
ciencias de la comunicacion titulada, “Analisis del uso del product placement en las escenas
del cine comercial de tondero en los casos: Av. Larco, Guerrero y Margarita, lima 2017”7, con
el objetivo de analizar cdmo se presentan el uso del product placement en las escenas del
cine comercial de tondero en los casos “Av. Larco”, “Guerrero” y “Margarita”, lima 2017, el
autor menciona que este fenémeno del marketing no solo esta presente en el extranjero,
por el contrario se hizo presente en peliculas peruanas, concluyendo que Tondero es una
productora la cual entendié que puede trabajar peliculas amortiguando la inversién con el
uso del product placement, Manuel Scotto investigo tres film realizados por tondero siendo
estos “Av. Larco”, “Guerrero” y “Margarita”, en el cuales su investigacion arrojo que en “Av.
Larco” estuvieron presentes 3 sponsors (patrocinadores) siendo estos Adidas, Master Card
y BBVA Banco Continental; en la pelicula “Guerrero” estuvieron presente los siguientes
sponsor: Milo, Direct Tv, LG y Tottus; finalmente en la pelicula “Margarita” hubieron 2
sponsors Mitsubishi y LATAM, cabe resaltar que la presencia de las marcas fue aceptada
con todo éxito generando valor al contenido y evitando ser percibido de manera molesta por
los usuarios; esto aporta a la investigacion en curso ya que da un primer vistazo a nuestra
realidad nacional y ademas nos deja conocer que dichas herramientas como el product
placement ya se estan aplicando en algunos formatos como las peliculas y al igual que en
el extranjero solo tendriamos que ver como han trabajado estos casos exitosos de

emplazamiento publicitario y adaptarlos a los nuevos formatos digitales.(Scotto, 2018)
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llustracion 17 "Av. Larco"

Fuente: RPP

-
llustracion 18 "Margarita"

Fuente: En Cinta

Por otro lado, Polo (2018), en su tesis para optar por el titulo profesional de licenciado en
comunicacion y publicidad, titulada “La percepcién del product placement de productos de
belleza en los blogs de youtubers sobre los elementos del proceso de decisién de compra.
Caso: “Vogue Cosmeéticos Peru.”, esta investigacion tuvo como objetivo analizar el
desarrollo de una campafia digital iniciada por Cosméticos Vogue con motivo de su ingreso
al mercado peruano en el afio 2017, se realizdé un estudio en el cual se analizé a la
repercusién de las recomendaciones que se daban en los canales de belleza de las
influencers peruanas, patrocinados por la marca de cosméticos “Vogue”; la cual arroj6 como
resultado que un 22% de la muestra estudiada, tuvo como medio de informacién a las
influencers y estas tuvieron en cuenta a la marca “Vogue” en sus préximas compras de
cosmeéticos, contando ya con un respaldo siendo estas las youtubers las expertas que bridan

sus conocimientos segln un tema en especifico, en este caso cosméticos de belleza, dicha
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investigacién mostré que post lanzamiento de la campafia la marca Vogue entre los usuarios

formaba parte de las tres primeras marcas en la mente del consumidor siendo aceptada y
ganando parte en el top 3 de los productos de belleza en la mente de los consumidores;
sembrando asi una campafa de éxito con un formato relativamente nuevo que es el de los
influencers por medio de YouTube, esto genera un antecedente realmente importante para
la tesis en desarrollo ya que demuestra un caso real a nivel nacional de la adaptacion esta
herramienta a una nueva plataforma digital y en un formato ain no conocido al 100%

pudiendo ser catalogado como una investigacién pionera en el tema.(Polo, 2018)

Respectivamente Ibarra (2018) en su tesis para optar el grado académico de maestro en
publicidad titulada, “Plataforma no convencional de gestién publicitaria en la television
Peruana, caso programa al fondo hay sitio, en el afio 2018”: el autor analiza la reconocida
historia de “Al Fondo Hay Sitio”, con el objetivo de comprender cémo se usan las plataformas
no convencionales de gestion publicitaria en la television peruana, caso “Al fondo hay sitio”,
dicha investigacion se aplicod para conocer el posicionamiento de gloria desarrollando una
entrevista a seis amas de casa de entre 35 a 45 afios y para conocer el emplazamiento de
la cerveza Brahma se desarrollé una investigacion de igual manera a 7 jévenes residentes
en la ciudad de Lima, el primer producto mencionado presentandose en los desayunos de
la familia y en la famosa tienda de “don Gilberto”, por otro lado Brahma con los recordados
Pepe y Tito, el momento daba pie casi siempre con su célere frase “Unas chelitas”, dicha
frase acabd siendo icénica y hoy en dia es de uso comln para referirse a las bebidas
alcohdlicas. Un dato importante de su estudio reflej6 que, incluso, después de algunas
temporadas de publicitar en la serie y dejar de hacerlo, la gente aln seguia asociando la
cerveza con los personajes, como conclusion el autor menciona que el uso del product
placement recae en una manera fresca de presentar los productos sin recaer en la
saturacién de comerciales generando asi mayor aceptacion por parte de la audiencia hacia
las marcas presentadas, ademas es un método anti zapping ya que el emplazamiento
publicitario presenta al producto en un contexto audiovisual verosimil y esto no hace que los
usuarios opten por cambiar de canal, estando enganchados ya con la trama de la historia,
esto aporta a la investigacion ya que muestra como la aplicacién del product placement de
manera efectiva y comprendiendo todos los parametros puede alcanzar de manera efectiva
a los usuarios, generando una interaccion efectiva, evitando asi el sindrome de molestia
qgue se produce al ver publicidad, ademas de que los usuarios al ver una marca en
producciones audiovisuales lo catalogan con un sinénimo de éxito y despierta un interés en
ellos.(Ibarra, 2018)
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- oL e
llustracion 19 "Al Fondo hay Sitio" Gloria

Fuente: AmericaTv

ad
llustracion 20 "Al Fondo hay Sitio" Brahma

Fuente: AmericaTv

Adjunto al tema Plasencia y Rivasplata (2018), en su tesis para obtener el titulo profesional
de licenciado en marketing y direccion de empresa, titulada “Publicidad por emplazamiento
en los medios de comunicacion tradicionales en la ciudad de Trujillo en el afio 2018”, con el
objetivo de determinar el nivel de efectividad de la publicidad por emplazamiento en los
medios de comunicacion tradicional en la ciudad de Trujillo en el afio 2018, los autores
concluyen como resultado de dicha investigacién, que el nivel de efectividad del product
placement en los canales tradicionales de Trujillo (Perd), es regular con un 66% de
efectividad, dando algunos criterios a mejorar siendo estos el factor cognitivo, afectivo y
comportamental; al no integrante de manera adecuada a los canales tradicionales siendo
esta la televisién, llegando a notar el forzado del product placement aplicado en los
programas, reflejando asi el nivel ain no completo de efectividad en dicho canal, esto

muestra que a nivel local a diferencia de otros lugares como Lima adn no se tiene claro
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cémo aplicar la herramienta esto denota un punto a mejorar para asi abrir un camino a

seguir por los anunciantes en la localidad de Trujillo, Pert.(Plasencia & Rivasplata, 2018)

A nivel nacional relacionado con el emplazamiento publicitario dentro de videojuegos
Mendoza (2018), mediante su tesis para optar el licenciado en ciencias de la comunicacion
titulada “Eficacia del product placement de la marca NIKE en el videojuego FIFA 2017 en
los alumnos de 5to afio de secundaria de la I.E. Manuel Gonzales Prada, Los Olivos — Lima
20187, la cual tuvo como objetivo determinar la eficacia del product placement de la marca
NIKE en el videojuego FIFA 2017 en los alumnos de 5to afio de secundaria de la I.E.
“Manuel Gonzales Prada”, Los Olivos — Lima, 2018, dicha investigacion fue de caracter
descriptivo, teniendo como poblacién a los estudiantes de entre 15 a 17 afios que cruzan el
5to afio de secundaria de la escuela anteriormente mencionada, recaudando los datos
mediante la formulacion de una encuesta, en la cual se concluyé con un resultado
satisfactorio al arrojar como resultado la aceptacion de mas de 50% en los estudiantes en
base al product placement, logrando de esta manera que en las siguientes compras de
productos deportivos ellos tengan siempre en cuenta a la marca NIKE como una marca
idonea para la compra de productos y articulos deportivos, esta investigacion aporta un caso
de éxito de product placement en videojuegos ya que llega a una audiencia la cual si es
consciente de la aparicion de la marca en la obra audiovisual, no obstante aceptan y
consideran importante la aparicion generando realismo y valor para el contexto de dicha
obra, claro esta que esto se logro por la buena gestién del emplazamiento publicitario por
parte de la marca NIKE.(Mendoza, 2018)

llustracién 21 "FIFA 2017" Messi

Fuente: Playm
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llustracion 22 "FIFA 2017" Neymar Jr -

Fuente: Twitter, Digital Spy
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1.2. Formulacion del problema

¢,De qué manera el product placement incide en la aceptacion de los videojuegos de futbol,
por parte de los estudiantes de la Universidad Privada del Norte y Universidad Privada
Antenor Orrego, Trujillo 2019?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General
¢ Determinar como el efecto del product placement influye a la aceptacion de los
videojuegos de fatbol, en los estudiantes de la Universidad Privada del Norte y
Universidad Privada Antenor Orrego, Truijillo 2019.
1.3.2. Objetivos Especificos
e Conocer las caracteristicas del product placement presentes en los videojuegos de
futbol y la percepcion que genera en los usuarios.
e Calcular el nivel de aceptacion de los videojuegos con publicidad.
e Establecer la correlacion del product placement que se manejan en los titulos
presentes en los videojuegos de fatbol con la aceptacién por parte de los estudiantes
de la Universidad Privada del Norte y la Universidad Privada Antenor Orrego.
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1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis General

H1: El product placement es una herramienta que influye de manera positiva en la
aceptacion de los videojuegos de futbol por parte de los estudiantes de UPN y UPAO.

HO: El product placement es una herramienta que influye de manera negativa en la
aceptacion de los videojuegos de futbol por parte de los estudiantes de UPN y UPAO.

1.4.2. Hipotesis Especifica

El product placement se presenta de manera fresca generando mayor realismo en los
videojuegos de futbol, ademas comunica compromiso, mostrando una forma de
publicidad in game efectiva.

La aceptacion de los videojuegos con publicidad, varia ya que los videojuegos con
publicidad intrusiva te despegan de la inmersion en los videojuegos de futbol, no
obstante, los videojuegos que presentan product placement son aceptados ya que se
correlacionan con la trama argumental del juego.

Existe relacién entre el product placement en los titulos actuales de videojuegos de
futbol y la aceptacion, generando valor para los usuarios ya que enriquece al

videojuego.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

Tipo de investigacion
No experimental transeccional Descriptivo — Correlacional

No experimental:

Esta investigacién no manipulo ni ejercié control sobre las variables, ya que se encargé de
analizar los datos existentes relevantes para el estudio y posteriormente describirlos. (Raffino,
2018)

Transeccional:

Los disefios de investigacién transeccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado.(Darvin Vargas, 2013)

Descriptivo - Correlacional:

Como su nombre lo dice, este tipo de investigacion (descriptiva) buscé describir la realidad
de las situaciones, observando las caracteristicas que presenta la naturaleza del objeto
estudio.(Ramirez, 2017)

La investigacion correlacionar tiene como naturaleza medir dos variables, con el fin de

entender y evaluar la relacion estadistica entre ellas.(Anmoca, 2011)

Disefio de investigacion:

Disefio de investigacion

01
/ Y
M \ fr

02

Donde:

e M = Muestra

e (1 = Observacion de la variable 1

e O2 = Observacion de la variable 2

e r = Correlacién entre dichas variables
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2.2. Poblacion y muestra (Material, Instrumento y Métodos)

Poblacion

Estudiantes de la Universidad Privada Antenor Orrego y Universidad Privada del Norte,
entre las edades de 17 a 25 afos, que consumen videojuegos de fltbol de la ciudad de
Trujillo — Per 2019.

Muestra

Estudiantes universitarios que consumen videojuegos de la ciudad de Trujillo — Per( 2019,
presuntamente de Universidad Privada del Norte y Universidad Privada Antenor Orrego.

Determinacion del universo

La determinacion del universo se llevé a cabo en base de consultas a 2 personas con acceso
a la data de las universidades, por el lado de la Universidad Privada del Norte se le consulté
al director de carrera Alonso Vilchez, el cual informo un estimado de estudiantes del
presente afio 2019, siendo estos 7200 en la sede del molino teniendo 60% de estudiantes
y aproximadamente 4800 en la sede de San Isidro teniendo estos 40% de los estudiantes,
redondeando esta cifra ya que no es exacta tenemos un total de 12000 estudiantes de UPN
en Trujillo; por el lado de la Universidad Privada Anterior Orrego, un encargado del area de
sistemas informo que la cantidad de alumnos del presente afio 2019 es de 12500 alumnos
aproximadamente, la suma nos da la cantidad estimada de 24500 estudiantes entre estas

dos universidades.

Célculo de la muestra

Ecuacion 1

Calculo |calculo de proporciones con poblacién finita o de tamafio conocido.

378.24

Variables Poner en % Formula:
z 1.96 95% |
: 05 NZ* pq
q 0.5 n=- - — Pq ~ =
E 0.05 (N=1)E*+Z°pq
N 24500
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnica Instrumento

Encuesta Cuestionario

Encuesta: Lopez y Fachelli define a la encuesta como una técnica de investigacion la cual
ayuda a recaudar informacion personal de una muestra de estudio, mediante el uso de unas
preguntas previamente establecidas que buscan conocer opiniones, creencias, expectativas,
intereses, puntos de vista, actitudes, etc. Con la finalidad de aclarar dudas acerca del tema

gue se desea conocer.(Lopez & Fachelli, 2016)

2.4. Procedimiento

e Analisis de fuentes e investigaciones previas
En este punto se buscéd y recaudo informacién de fuentes o investigaciones previas

relacionadas con el tema, para poder hacer el uso 6ptimo de la encuesta.

e Creacion de laencuesta
Con la ayuda de la data de investigaciones previas, se procedi6 a estructurar el formato
de la encuesta, tratando de estructurarla de manera adecuada para la validacion de dicha

herramienta.

e Proceso de validacioén
Este proceso se bas6 con la aprobacién de 3 docentes, los cuales analizaron la encuesta
y brindarian su aprobacion si la encuesta esté bien estructurada, de modo contrario se
procederd a dar los puntos a mejorar para volver a presentar y tener la validacién del
docente para posteriormente anexar estas encuestas a los documentos de la

investigacion.

e Aplicacion de la encuesta (Cuestionario)
La encuesta fue aplicada de manera individual a estudiantes universitarios de las sedes
de la Universidad Privada del Norte y Universidad Privada Antenor Orrego, de la ciudad

de Trujillo en el afio 2019.
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e Procesamiento de la data

En este punto los datos recaudados se pasaron al programa Excel, el cual sirvi6 para tener
una data digital con la cual se pueda explicar de manera mas didactica, adicionando a esta
los datos de cada encuesta realizada.

e Graficar los datos recaudados.

Dicho punto tratara de explicar de manera ligera la realidad de la investigacion, teniendo

como ayuda a los graficos para tener una mayor interaccion con la data almacenada.

e Conclusiones y recomendaciones.
Con esto concluimos la investigacién, explicando y brindando recomendaciones segun lo
investigado, con la finalidad de aportar a conocer mas sobre este mercado y aclarar si el

product placement afecta a la aceptacion de los videojuegos.
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CAPITULO lll. RESULTADOS

Efecto del product placement en la aceptacién de videojuegos de futbol,
por estudiantes de la Universidad Privada del Norte y Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo 2019.

En esta investigacion se analiz6 como la aparicion de marcas de manera integrada a los
contextos de las producciones audiovisuales por medio de la herramienta del marketing
denominada Product Placement, influyé en la aceptacion de los usuarios aficionados a los
videojuegos de fltbol, para esto se establecieron dos variables a analizar siendo la primera
y la variable independiente el Product placement, y por su lado la otra variable a analizar
fue la aceptacién del producto la cual es la variable dependiente de estudio, que en esta
investigacion recaeria en la aceptacion del videojuego.

En nuestra primera variable (independiente) se analizaron tres dimensiones en cuestion, la
primera es comunicacion audiovisual, dicha dimension tiene dos indicadores el primero es
el nivel de percepcion del emplazamiento esta se comprueba a través de la pregunta nimero
3,4, 5, 6 y el segundo es el dinamismo del emplazamiento el cual se comprueba a través de
la pregunta 7.

Asi mismo la primera variable (independiente) tiene como segunda dimensién la
verosimilitud del emplazamiento, teniendo como indicadores el nivel de realismo dentro del
videojuego el cual se comprueba a través de la pregunta 8 y el grado de vinculacién con el
contexto audiovisual la cual se comprueba a través de las preguntas 9, 23 y 28.

Culminando con la primera variable (independiente) se presentd su Ultima y tercera
dimension la cual es la integracion al contexto, esta tiene tres dimensiones la cuales son el
nivel de presencia de marca siendo respaldada por la pregunta 10, la funcionalidad del
emplazamiento recayendo en las preguntas 11, 12, 13, 20 y finalmente el grado de
integracion de la marca con el personaje la cual se comprueba a través de la pregunta

ndmero 14 y 15.

Diaz Garcia Alexis Josimar Péag. 45



UNIVERSIDAD ; .
PRIVADA DEL NORTE El efecto del Product Placement en la aceptacion

de los videojuegos de futbol, por estudiantes de la
UPN y UPAO, Trujillo 2019”.

N

¢ En la segunda variable (dependiente) se tuvo solo una dimension, dicha dimension es las

sensaciones generadas la cual se comprueba a través de los indicadores de nivel de
sensaciones generadas la cual se analizaron mediante las preguntas 16, 19, 21, 22, 26, 27
y el otro indicador es el nivel de recomendacion el cual se conoce con la ayuda de las

preguntas nimero 17 y 18.

e Por otro lado, tenemos 3 preguntas libres que tienen como fin conocer la disposicion de los
usuarios por la publicidad intrusiva con la pregunta 24, saber que product placement es el
mas encontrado en los videojuegos de fatbol con la pegunta 25 y la disposicion de compra

frente a los videojuegos de futbol con la pregunta 29.

3.1.1. Datos previos

Mediante esta investigacion se analiz6 como la integracion de marcas en los videojuegos
de futbol por medio de la herramienta denominada Product placement, influye en la
aceptacion de los videojuegos de futbol por parte de los estudiantes universitarios de pre
grado de la Universidad Privada del Norte y la Universidad Privada Antenor Orrego, Truijillo
2019; para dicha investigacion se aplicd un cuestionario de 29 preguntas a una muestra
378 estudiantes entre ambas universidades, los resultados de dicha investigacion se

presentaran a continuacion.
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Tabla 1

Sexo de los estudiantes encuestados de UPN Y UPAO, 2019

Sexo Cadigo TOTAL PORCENTAIJE
Masculino 1 310 82%
Femenino 2 68 18%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

* Masculino = Femenino

llustracion 23 Sexo de los estudiantes encuestados de UPN Y UPAO, 2019

e Este grafico nos muestra el total de estudiantes que fueron encuestados, siendo 378
como lo indica la muestra. El primer dato a mencionar alude a que el 18% de los
encuestados son mujeres que tienden a jugar videojuegos de futbol en sus tiempos libres

y por su parte el otro 82% son varones que suelen practicar este pasatiempo.
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Tabla 2

Edad de los estudiantes encuestados de UPN Y UPAO, 2019
Edad Cédigo TOTAL PORCENTAJE
17 1 37 10%
18 2 92 24%
19 3 63 17%
20 4 52 14%
21 5 39 10%
22 6 36 10%
23 7 27 7%
24 8 11 3%
25 9 21 6%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

90
80
70
)
50
40
30 ——

27

0 — — — T — T — [y W

1L

20 —=——

0 —10% ——24% — 17% — 14% — 10% — 10% —— 7% —— 3% —— 6% —
17 18 19 20 21 22 23 24 25

llustracion 24 Edad de los estudiantes encuestados de UPN Y UPAO, 2019

con 24 afos.

En este grafico se revela la edad de los 378 estudiantes encuestados, la edad mas
frecuente entre estos es la de 18 afios con un total de 24% de encuestados, como
segunda edad mas frecuente encontramos a 17% de los encuestados con una edad de
19 afios, la tercer edad mas frecuente es la de 20 afios con 14% de encuestados, luego
encontramos 3 edades que tienen un total de 10% de encuestados cada una siendo
estas las edades de 17, 21 y 22 afios, estos seguidos de 7% de encuestados que tienen

la edad de 23 afios, 6% por parte de personas con 25 afios y finalmente 3% de personas
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Tabla 3

Universidad de los estudiantes encuestados de UPN y UPAO, 2019

Universidad Cadigo TOTAL PORCENTAJE
UPN 1 189 50%
UPAO 2 189 50%
TOTAL 378

Nota; Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

Universidad

-

* UPN = UPAO

llustracion 25 Universidad de los estudiantes encuestados de UPN y UPAO, 2019

e En este cuadro se presenta a la universidad en cuestion de los encuestados, ya que la
investigacion fue propuesta a estudiantes de la Universidad Privada del Norte y a la
Universidad Privada Antenor Orrego, se aplicé el cuestionario a 50% de la muestra a

cada universidad, siendo en total 189 estudiantes de UPN y 189 estudiantes de UPAO.
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3.1.2. Preguntas filtro
Tabla 4

Respuesta de la pregunta nimero uno del cuestionario

éJuegas Videojuegos? Cadigo TOTAL PORCENTAIE
Si 1 378 100%

1
No 2 0 0%
TOTAL 378

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éJuegas Videojuegos?

’/—\\

0

llustracion 26 Respuesta de la pregunta nimero uno del cuestionario

e Con la primera pregunta se analiz6 si las personas que iban a ser encuestadas jugaron
0 juegan videojuegos, el fin de esta pregunta era que los encuestados tengan claro el
tema relacionado con la investigacion y encontrar a los candidatos adecuados, teniendo
como resultado que el 100% de todos los encuestados son personas las cuales tienen

como pasatiempo el jugar videojuegos.
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Tabla 5

Respuesta de la pregunta nimero dos del cuestionario

éJuegas Videojuegos de futbol? Codigo TOTAL PORCENTAIJE
Si 1 378 100%

2 No 2 0 0%
TOTAL 378

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éJuegas Videojuegos de futbol?

0

llustracion 27 Respuesta de la pregunta nimero dos del cuestionario

e La pregunta numero dos, también fue de filtro para diagnosticar netamente a personas
las cuales tienen como pasatiempo jugar videojuegos de futbol, teniendo como resultado

que un 100% de los encuestados juegan videojuegos de futbol.
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Tabla 6

Respuesta de la pregunta nimero tres del cuestionario

éHas identificado la presencia de marcas publicitarias

en los videojuegos de futbol? Cédigo TOTAL PORCENTAJE

3 Si 1 378 100%
No 2 0 0%
TOTAL 378

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢Has identificado la presencia de marcas
publicitarias en los videojuegos de futbol?

llustracion 28 Respuesta de la pregunta numero tres del cuestionario

e La pregunta namero tres fue el pie para empezar el cuestionario siendo esta la ultima
pregunta filtro, en por eso que se pregunto si habian identificado la presencia de marcas
publicitarias en los videojuegos de fatbol, al igual que en las anteriores dos preguntas la
respuesta fue del 100%, que si habian notado la presencia de marcas en distintos lugares

de los videojuegos de futbol.
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3.1.3. Desarrollo del cuestionario
Tabla 7

Respuesta de la pregunta nimero cuatro del cuestionario

éCon que frecuencia has notado la presencia de

product placement en los videojuegos de futbol que Codigo TOTAL PORCENTAJE

has jugado?

(siendo 1 no muy frecuente y 7 muy frecuente)

1 1 no muy 11 3%
frecuente

2 2 14 4%

4 3 3 54 14%

4 4 75 20%

5 5 82 22%

6 6 54 14%

7 7 muy 88 23%
frecuente

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢é Con que frecuencia has notado la presencia de
product placement en los videojuegos de fiitbol que has
jugado?

llustracion 29 Respuesta de la pregunta nimero cuatro del cuestionario

e En la pregunta nimero cuatro, se busco conocer con qué frecuencia los estudiantes
encuestados habian notado la presencia del product placement en los videojuegos de
futbol, se puede observar que la frecuencia con la que notan la presencia de marcas en
los videojuegos de futbol es media — alta, teniendo como votos un total del 79% vy los

usuarios que han notado poco la presencia de marca son un total del 21%.
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Tabla 8

Respuesta de la pregunta nimero cinco del cuestionario

é¢Cuando usted juega un videojuego de futbol, logra
visualizar a la marca emplazada con facilidad?
(siendo 1 no lograr visualizar y 7 una adecuada
visualizacion de la marca)

Codigo TOTAL PORCENTAIJE

1 1no 10 3%
visualiza
2 2 16 4%
5 3 3 52 14%
4 4 73 19%
5 5 75 20%
6 6 61 16%
7 7 91 24%
visualizacién
adecuada
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Cuando usted juega un videojuego de futbol, logra
visualizar ala marca emplazada con facilidad?

llustracion 30 Respuesta de la pregunta nimero cinco del cuestionario

¢ Mediante la quinta pregunta se busco conocer si los estudiantes encuestados logran
visualizar a las marcas emplazadas con facilidad en los videojuegos de futbol, obteniendo
como resultado que en su mayoria los estudiantes en efecto, logran ver la aparicién de
marcas publicitarias con facilidad teniendo su mayoria de votos en una media - alta con
un total del 79% de votos de los estudiantes encuestados, por otro lado también se not6
la presencia de estudiantes los cuales no logran ver las marcas con facilidad teniendo

una media - baja con un total del 21% de estudiantes como respaldo.
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Tabla 9

Respuesta de la pregunta nimero seis del cuestionario

é¢Cuando ves una marca emplazada en los videojuegos

de futbol, que sensacidn te genera? Cédigo  TOTAL PORCENTAIJE

Identificacion con la marca 1 146 34%
6 Idoneidad por la marca 1 69 16%
Incomodidad por el emplazamiento 1 22 5%
Molestias con la marca 1 10 2%
Recordacién de la marca 1 188 43%

TOTAL 435 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Cuando ves una marca emplazada en los
videojuegos de futbol, que sensacion te genera?

69
_, —

34% P—— 16% —————— 5% = 2% =————= 43%
Identificacion Idoneidad por la Incomodidad por Molestias con la Recordacién de
con la marca marca el marca la marca

emplazamiento

llustracion 31 Respuesta de la pregunta nimero seis del cuestionario

e La pregunta nimero seis ayuda a conocer qué sensacion les genera a los estudiantes
encuestados ver a las marcas publicitarias emplazadas en los videojuegos de fatbol. La
principal sensacion generada a estos usuarios es una recordacién de las marcas al
verlas, ya que en ocasiones los estudiantes conocen algunas de las marcas teniendo un
respaldo total del 43% de los votos totales de la pregunta, seguido de identificacién con
la marca ya que algunos de los encuestados son usuarios de dichos productos o
servicios con un total del 34% de votos como respaldo, 16% de los votos fueron de
respaldo para la idoneidad por la marca, ya que estos catalogan algunos productos como
idoneos para sus funciones respectivamente, 5% de los votos fueron para personas las
cuales se siente incomodos por el emplazamiento y finalmente un 2% de los votos

mencionaron tener molestias con la marca.
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Respuesta de la pregunta nimero siete del cuestionario

¢Qué tan dinamico percibes el emplazamiento de las

marcas en los videojuegos de fuitbol? Codigo TOTAL PORCENTAIJE

(Siendo 1 no muy dinamico y 7 muy dinamico)

1 1 No 8 2%
dindmico

2 2 14 4%

7 3 3 45 12%

4 4 95 25%

5 5 96 25%

6 6 70 19%

7 7 Muy 50 13%
dindmico

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢Qué tan dinamico percibes el emplazamiento de las
marcas en los videojuegos de futbol?

45

12%
3

llustracion 32 Respuesta de la pregunta nimero siete del cuestionario

e La pregunta nimero siete tiene como fin conocer que tan dinamico perciben el
emplazamiento de las marcas publicitarias en los videojuegos de futbol, teniendo como
resultado una media - alta con un total del 82% de personas encuestadas que logran
percibir muy dindmicas la aparicion de las marcas en los videojuegos de futbol como
respaldo y no obstante el 18% de los encuestados mencionaron que no notan dindmicas

las apariciones de las marcas en los videojuegos de futbol.
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Tabla 11

Respuesta de la pregunta nimero ocho del cuestionario

éCuando ves el emplazamiento de una marca en los
videojuegos de futbol, sientes que pertenece a la
realidad del videojuego?

(Siendo 1 que no pertenece y 7 que si pertenece)

Codigo  TOTAL PORCENTAIE

1 1 No 11 3%
pertenece

2 2 16 4%

8 3 3 30 8%

4 4 53 14%

5 5 77 20%

6 6 69 18%

7 7Si 122 32%
pertenece

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Cuando ves el emplazamiento de una marca en los
videojuegos de futbol, s ientes que pertenece a la realidad
del videojuego?

llustracion 33 Respuesta de la pregunta niumero ocho del cuestionario

e Mediante la pregunta nimero ocho se traté de conocer si los estudiantes encuestados
sienten que las marcas publicitarias pertenecen a la realidad de los videojuegos de futbol
que estos habian jugado, teniendo como resultado que en su mayoria la media - alta
menciono que sienten que las apariciones de las marcas si pertenecen a la realidad
desarrollada en los videojuegos de futbol que cada uno habia jugado con un total del
85% de los encuestados como respaldo, por otro lado un total del 15% mencionaron que
no perciben que las marcas que aparecen pertenezcan a la realidad del videojuego de

fatbol en cuestion.
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Tabla 12

Respuesta de la pregunta nimero nueve del cuestionario

¢En tu opinion la presencia de la marca en los
videojuegos de futbol, encajan con el escenario que se
esta presentando?

(Siendo 1 que no encaja en el escenario y 7 que si)

Codigo TOTAL PORCENTAIJE

1 1 No 9 2%
encaja
2 2 8 2%
9 3 3 16 4%
4 4 43 11%
5 5 67 18%
6 6 81 21%
7 7 Si 154 41%
encaja
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢En tu opinidn la presencia de la marca en los
videojuegos de futbol, encajan con el escenario que se esta
presentando?

11% 18%
4 5

llustracion 34 Respuesta de la pregunta numero nueve del cuestionario

e Con la pregunta numero nueve se tratdé de conocer si las personas creen que las marcas
publicitarias que aparecen en los videojuegos de futbol encajan con el escenario en el
que se presentan, siendo un estadio de futbol o una cancha de futbol dependiendo al
formato del videojuego, teniendo como resultado que la media — alta, creen que las
marca que aparecen en los videojuegos antes mencionados si encajan con las canchas
donde son presentados teniendo como respaldo a un total del 92% de los estudiantes
encuestados, sin embargo un total del 8% de los encuestados mencionaron que las
marcas que ellos habian encontrado en sus respectivos videojuegos, no encajan con el

escenario en el que es presentando.
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Tabla 13

Respuesta de la pregunta nimero diez del cuestionario

éConsideras que el emplazamiento de la marca en los

videojuegos de futbol, es sutil o se muestra de manera Codigo TOTAL PORCENTAIE

forzada?

(Siendo 1 Forzada y 7 Sutil)

1 1 14 4%

Forzada

2 2 14 4%
10 3 3 27 7%

4 4 69 18%

5 5 92 24%

6 6 76 20%

7 7 86 23%

Sutil
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Consideras que el emplazamiento de la marca en los
videojuegos de futbol, es sutil o se muestra de manera forzada?

18%
4

llustracion 35 Respuesta de la pregunta numero diez del cuestionario

e La pregunta nimero diez estd enfocada a conocer cual es la percepcion de los
estudiantes encuestados con base en la presencia de las marcas publicitarias integradas
al contexto audiovisual (product placement) en los videojuegos de futbol, un total de 67%
de todos los encuestados mencionan que desde su perspectiva la aparicion es sutil a
medianamente notable, el 18% considera que la aparicién de las marcas no es sutil pero
tampoco se ve forzada en los videojuegos de futbol y finalmente el 15% mencionan que
la aparicion de las marcas en estos videojuegos se nota forzado llegado a ser llevadero

pero de igual manera notable.
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Tabla 14

Respuesta de la pregunta nimero once del cuestionario

éConsideras que las marcas emplazadas son las

adecuadas para la interaccidon en los videojuegos de Codigo TOTAL PORCENTAJE

futbol?
(Siendo 1 no adecuadas y 7 totalmente adecuadas)
1 1 No 6 2%
adecuada
2 2 4 1%
11 3 3 25 7%
4 4 44 12%
5 5 84 22%
6 6 100 26%
7 7 115 30%
Totalmente
adecuada
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢ Consideras que las marcas emplazadas son las
adecuadas para la interaccidn en los videojuegos de futbol?

_____ 34

e 00 A4
25
12% 22%
3 4 5

llustracion 36 Respuesta de la pregunta nUmero once del cuestionario

e Usando la pregunta nimero once se traté de conocer si los estudiantes encuestados
consideran que las marcas publicitarias son las adecuadas para la interaccion en los
videojuegos que estos habian utilizado, teniendo como resultado que un total del 90%
de la muestra considera que las marcas que aparecen efectivamente son las adecuadas
para la interaccion con este formato de videojuegos, por su parte el 10% de los
encuestados consideran que la aparicién de estas marcas en los videojuegos de futbol

desde su perspectiva no son las adecuadas.
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Tabla 15

Respuesta de la pregunta nimero doce del cuestionario

éConsideras que la ubicacion del emplazamiento en los

videojuegos de futbol, son los adecuados? Cdédigo TOTAL PORCENTAIJE

(Siendo 1 no adecuado y 7 totalmente adecuado)

1 1 No 3 1%
adecuado

2 2 9 2%

12 3 3 15 4%

4 4 44 12%

5 5 96 25%

6 6 93 25%

7 7 118 31%
adecuado

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éConsideras que la ubicacion del emplazamiento en
los videojuegos de futbol, son los adecuados?

llustracion 37 Respuesta de la pregunta niumero doce del cuestionario

e Mediante la pregunta numero doce se cuestiondé si la muestra de estudiantes
encuestados considerada la ubicacién en la que son presentadas las marcas publicitarias
son adecuadas para el emplazamiento en este tipo de formato de videojuegos, teniendo
como resultado un total del 93% de los encuestados como respaldo, los cuales
mencionan que efectivamente los lugares donde aparecen las marcas son adecuados,
por su parte el 7% mencionaron que no consideran adecuado el lugar donde se

presentan las marcas publicitantes.
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Tabla 16

Respuesta de la pregunta nimero trece del cuestionario

éConsideras que la ubicacion del emplazamiento en los
videojuegos de futbol, te permite una adecuada
visualizacion de la marca?

(Siendo 1 no y 7 que si logras ver la marca claramente)

Codigo TOTAL PORCENTAIE

1 1 No 5 1%
Visualizacién
13 2 2 14 4%
3 3 30 8%
4 4 52 14%
5 5 98 26%
6 6 89 24%
7 7 90 24%
Visualizacién
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éConsideras que la ubicacion del emplazamiento en
los videojuegos de futbol, te permite una adecuada
visualizacion de la marca?

14% 26% 24%
4 5 6

llustracion 38 Respuesta de la pregunta nimero trece del cuestionario

e Con la pregunta ndmero trece se busca conocer si los estudiantes encuestados
consiguen tener una visualizacion clara de las marcas publicitarias integradas en el
contexto audiovisual (product placement) presentes en los videojuegos de futbol,
teniendo como respuesta que la media - alta si logran ver de manera clara las marcas
anunciadas en los videojuegos de fatbol con un total del 87% de la muestra encuestada
como respaldo, por su parte el 13% mencionaron que tienen problemas para ver las

marcas presentes en este tipo de formatos de videojuegos.
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Tabla 17

Respuesta de la pregunta nimero catorce del cuestionario

éConsideras que las marcas emplazadas interactuan con
los personajes adecuados dentro del videojuego?

(Siendo 1 no y 7 que si adecuadamente con los Codigo  TOTAL PORCENTAJE

personajes)

1 1 No 6 2%
adecuada

2 2 5 1%

14 3 3 18 5%

4 4 43 11%

5 5 86 23%

6 6 92 24%

7 7 128 34%
adecuada

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éConsideras que las marcas emplazadas interactian
con los personajes adecuados dentro del videojuego?

-

11% 23%
4 5

llustracion 39 Respuesta de la pregunta nimero catorce del cuestionario

e Se cuestion6 mediante la pregunta nimero catorce si los estudiantes encuestados
consideraban que las marcas emplazadas interactian con los personajes adecuados
dentro del videojuego de futbol, esto tuvo como respuesta que el 92% considera que las
marcas interactian con los personajes adecuados dentro de los videojuegos antes
mencionados, sin embargo el 8% de los estudiantes encuestados consideran que las
marcas emplazadas no interactian con los personajes adecuados dentro de los

videojuegos de futbol.
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Tabla 18

Respuesta de la pregunta nimero quince del cuestionario

éQué tan importante crees que sea tener en claro los

personajes, para la interaccién en los videojuegos de Codigo TOTAL PORCENTAJE

fatbol?

(Siendo 1 nada importante y 7 muy importante)

1 1 Nada 6 2%
importante

2 2 5 1%

15 3 3 16 4%

4 4 27 7%

5 5 65 17%

6 6 77 20%

7 7 Muy 182 48%
Importante

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Qué tan importante crees que sea tener en c laro los
personajes, para la interaccion en los videojuegos de futbol?

65

17%
5

llustracion 40 Respuesta de la pregunta nimero quince del cuestionario

e La pregunta nimero quince fue de caracter personal para los estudiantes encuestados,
se les cuestiono desde su opinién, que tan importante consideraban el tener claro los
personajes con los cuales se va a generar una interaccion en los videojuegos de futbol,
teniendo como respuesta que el 93% de los encuestados creen que es realmente
importante tener en cuenta los personajes con los cuales planeas tener una interaccion
dentro de los videojuegos de fltbol, por su parte el 7% de los encuestados menciono que

no consideran importante tener claro los personajes con los que vas a interactuar.
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La pregunta nimero 16 se bas6 en evaluar que tan conforme estaban los estudiantes encuestados
segln 3 aspectos previamente estipulados, los cuales son eficiencia, tematica y modos de juego;
estos seran presentados por medio de 3 tablas con sus graficos correspondientes a continuacion:

Tabla 19

Respuesta de la pregunta nimero dieciséis del cuestionario

¢Cuan conforme estas con los videojuegos, que has

utilizado hasta la actualidad en base a la eficiencia? Cdédigo TOTAL PORCENTAIE

(Siendo 1 nada conforme y 7 muy conforme)

1 1 Nada 1 0%
Conforme

2 2 2 1%

16 3 3 11 3%

4 4 20 5%

5 5 104 28%

6 6 137 36%

7 7 Muy 103 27%
Conforme

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Cuan conforme estas con los videojuegos, que has
utilizado hasta la actualidad en base ala eficiencia?

llustracion 41 Respuesta de la pregunta numero dieciséis del cuestionario

e EIl primer aspecto evaluado en esta pregunta fue la eficiencia de los videojuegos de

futbol, teniendo como resultado que el 96% de los estudiantes encuestados se sienten

conformes con la eficiencia presentada en los videojuegos de fatbol, por su parte el 4%

de los estudiantes encuestados no se encontraban conformes con la eficiencia de estos

videojuegos.
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Respuesta de la pregunta nimero dieciséis del cuestionario

¢Cuan conforme estas con los videojuegos, que has

utilizado hasta la actualidad en base a las Tematicas? Cédigo TOTAL PORCENTAIJE

(Siendo 1 nada conforme y 7 muy conforme)

1 1 Nada 1 0%
Conforme

2 2 2 1%

16 3 3 12 3%

4 4 33 9%

5 5 85 22%

6 6 138 37%

7 7 Muy 107 28%
conforme

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éCuan conforme estas con los videojuegos, que has
utilizado hasta la actualidad en base alas Tematicas?

llustracion 42 Respuesta de la pregunta nimero dieciséis del cuestionario

e El segundo aspecto evaluado en esta pregunta fue las tematicas presentadas en los
videojuegos de futbol, obteniendo como resultado que el 96% al igual que en el criterio
evaluado anteriormente estan conformes con las tematicas presentadas en los
videojuegos de futbol, no obstante, el 4% mencionaron tener algun tipo de incomodidad
con las teméticas que se les presentan es este tipo de formato de videojuego.
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Tabla 21

Respuesta de la pregunta nimero dieciséis del cuestionario

éCuan conforme estas con los videojuegos, que has

utilizado hasta la actualidad en base a los modos de Codigo TOTAL PORCENTAJE

juego?

(Siendo 1 nada conforme y 7 muy conforme)

1 1 Nada 0 0%
Conforme

2 2 2 1%

16 3 3 10 3%

4 4 35 9%

5 5 84 22%

6 6 119 31%

7 7 Muy 128 34%
Conforme

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Cuan conforme estas con los videojuegos, que has
utilizado hasta la actualidad en base a los modos de juego?

llustracion 43 Respuesta de la pregunta nimero dieciséis del cuestionario

o El tercer aspecto evaluado en esta pregunta fueron los modos de juego presentado en
los videojuegos de futbol, obteniendo como resultado al igual que sus antecesores el
96% de los estudiantes encuestados se encuentran conformes con los modos de juego
gue presentan los videojuegos de fltbol, siendo como tal que el 4% de los estudiantes

encuestados no estan conforme con los modos de juegos mencionados anteriormente.
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Tabla 22

Respuesta de la pregunta nimero diecisiete del cuestionario

éSt{eIes recon-1f:ndar videojuegos de futbol a tus Codigo TOTAL PORCENTAJE
amigos o familiares?

17 Si 1 296 78%
No 2 82 22%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éSueles recomendar videojuegos de futbol atus
amigos o familiares?

82

\

llustracion 44 Respuesta de la pregunta nimero diecisiete del cuestionario

¢ Mediante la pregunta niUmero diecisiete se busco conocer si los estudiantes encuestados
recomendaban videojuegos de fltbol a sus amigos o familiares, teniendo como resultado
que el 78% si suele recomendar o mencionar sus titulos favoritos de videojuegos de
fatbol a sus amigos o familiares, por su parte el 22% mencionaron que no suelen hablar

de videojuegos de futbol ni con sus amigos, ni con sus familiares.
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Tabla 23

Respuesta de la pregunta numero dieciocho del cuestionario

éCon que frecuencia sueles recomendar videojuegos de

fatbol a tus amigos o familiares? Cadigo TOTAL PORCENTAIE

(Siendo 1 no recomiendo y 7 muy frecuente)

1 1 No 7 2%

recomiendo

2 2 23 8%
18 3 3 51 17%

4 4 53 18%

5 5 83 28%

6 6 50 17%

7 7 Recomiendo 29 10%

frecuentemente
TOTAL 296 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éCon que frecuencia sueles recomendar videojuegos
de futbol a tus amigos o familiares?

llustracion 45 Respuesta de la pregunta numero dieciocho del cuestionario

e La pregunta nimero dieciocho ayudo a tener claro la frecuencia con la que la muestra
de estudiantes encuestada, suele recomendar videojuegos de futbol a sus amigos o
familiares, teniendo como resultado una media alta del 73%, los cuales suelen
recomendar con una frecuencia alta sus videojuegos de futbol favoritos a sus amigos o
familiares, por su parte el 27% no suelen hacerlo con mucha frecuencia sin embargo

suelen mencionarlos de manera ocasional.
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Tabla 24

Respuesta de la pregunta nimero diecinueve del cuestionario

éConsideras que la publicidad intrusiva molesta a tu

experiencia en los videojuegos de futbol? Cédigo TOTAL PORCENTAIE

19 1 226 60%
No 2 152 40%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éConsideras que la publicidad intrusiva molesta
atu experiencia en los videojuegos de futbol?

,'./ \~\ R

llustracion 46 Respuesta de la pregunta nimero diecinueve del cuestionario

e Con la pregunta nimero diecinueve se busc6 conocer si los estudiantes encuestados
consideran que la publicidad intrusiva molesta su experiencia en los videojuegos de
fatbol, teniendo como resultado que el 60% de los estudiantes encuestados consideran
que la publicidad intrusiva genera molestias para su experiencia de juego en los
videojuegos de fatbol, por otro lado, un 40% mencionaron que no consideran que la

publicidad intrusiva sea molesta para su experiencia de juego.
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Tabla 25

Respuesta de la pregunta nimero veinte del cuestionario

éConsideras que el product placement molesta tu

experiencia en los videojuegos de futbol? Codigo  TOTAL PORCENTAJE

20 1 74 20%
No 2 304 80%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éConsideras que el product placement
molesta tu experiencia en los
videojuego de futbol?
7

74

304
80%

llustracion 47 Respuesta de la pregunta nimero veinte del cuestionario

e Ya con la pregunta veinte se indaga si los encuestados consideran que la presencia de
marcas de forma integrada en los videojuegos (product placement) molesta su
experiencia en los videojuegos de futbol, obteniendo como resultado que el 80% de los
encuestados no consideran molesta la presencia de las marcas publicitarias con product
placement, sin embargo un 20% de la muestra encuestada consideran que la aparicién
de las marcas integrada al contexto en desarrollo del videojuego molesto para su

experiencia de juego.
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de los videojuegos de futbol, por estudiantes de la

UPN y UPAO, Trujillo 2019”.

Respuesta de la pregunta nimero veintiuno del cuestionario

21

éConsideras que el product placement afecta de forma
negativa tu aceptacion en base a los videojuegos de Cdodigo TOTAL
futbol?

Si 1 32
No 2 346
TOTAL 378

PORCENTAIJE

8%
92%
100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éConsideras que el product placement afecta de forma
negativa tu aceptacion en base a los
videojuegos de futbol?

‘.‘/ \

32
8%

llustracion 48 Respuesta de la pregunta nimero veintiuno del cuestionario

Mediante la pregunta nimero veintiuno se traté de aclarar parte importante de la

investigacién, cuestionando a los estudiantes encuestados si consideran que el product

placement afecta de forma negativa la aceptacion por los videojuegos de futbol,

obteniendo como resultado que el 92% de los estudiantes encuestados no consideran

que el product placement afecta de forma negativa su aceptacién por los videojuegos de

fatbol, por su lado un 8% menciono que el product placement si afecta de forma negativa

su aceptacion por los videojuegos de futbol.
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Tabla 27

Respuesta de la pregunta nimero veintidés del cuestionario

éConsideras que la frecuencia de compra de los
videojuegos de futbol, se debe a la eficiente presencia  Cédigo TOTAL PORCENTAIJE
de product placement?

22 Si 1 199 53%
No 2 179 47%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Consideras que la frecuencia de compra de los
videojuegos de futbol, se debe a la eficiente
presencia de product placement?

llustracion 49 Respuesta de la pregunta nimero veintidds del cuestionario

e En la pregunta veintidés se tratd de dar un paso mas alla y conocer si la muestra de
estudiantes encuestados consideran que la frecuencia de compra de los videojuegos de
futbol, se debe a la eficiente presencia de las marcas publicitarias por medio del product
placement; obteniendo un resultado ambiguo con un 53% del total de los encuestados
que dicen que efectivamente se debe a la eficiente forma de presentar a las marcas
anunciantes, por otro lado un 47% de los encuestados mencionaron que la frecuencia
en la compra de videojuegos de futbol no se debe a la forma en la que te presentan las

marcas.
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Tabla 28

Respuesta de la pregunta nimero veintitrés del cuestionario

¢Como percibes el product placement en los videojuegos Codigo TOTAL PORCENTAIE

de fatbol?

Adecuada 1 110 29%
23 Sutil 2 133 35%

Regular 3 128 34%

No adecuada 4 5 1%

Muy Mala 5 2 1%

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢Como percibes el product placement en los
videojuegos de futbol?

80
60
40
20
5 )

U 2°% - s ———— B ———— A
Adecuada Regular No adecuada Muy Mala

llustracion 50 Respuesta de la pregunta nimero veintitrés del cuestionario

e La pregunta numero veintitrés busca conocer cédmo percibe la muestra encuestada el
product placement en los videojuegos de futbol, teniendo como resultado que; el 29%
considera que el product placement es adecuado en los videojuegos de fatbol, el 35%
consideran que el product placement en los videojuegos mencionados con anterioridad
es sutil, un total de 34% sin embargo que el product placement presente en los
videojuegos de fatbol es regular, por su parte el 1% consideran que la aparicion de las
marcas con este formato no es adecuado y finalmente los otros 1% consideran que la
presencia de marcas por medio de la modalidad product placement es muy mala en los

videojuegos de futbol.
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Tabla 29

Respuesta de la pregunta nimero veinticuatro del cuestionario

¢éSi la publicidad en los videojuegos de futbol, fueran
intrusivas lo seguirias comprando o optarias por otros  Codigo TOTAL PORCENTAIJE
videojuegos?

24 Seguiria Usandolos 1 130 34%
Optaria por otros formatos de videojuegos 2 248 66%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢éSi la publicidad en los videojuegos de futbol,
fueran intrusivas lo seguirias comprando o
optarias por otros videojuegos?

130
34%

* Seguiria Usandolos * Optaria por otros formatos de videojuegos

llustracion 51 Respuesta de la pregunta nimero veinticuatro del cuestionario

e Con la pregunta veinticuatro se traté de conocer si los estudiantes encuestados estarian
dispuestos a seguir comprando los videojuegos de futbol si la publicidad en estos
videojuegos fuera netamente de caracter intrusivo, obteniendo como resultado que el
66% de los encuestados irian a otros formatos de videojuegos, sin embargo el 34% de
los encuestados mencionaron que seguirian usando estos videojuegos asi la publicidad

presentada sea de caracter intrusivo.
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Tabla 30

Respuesta de la pregunta nimero veinticinco del cuestionario

¢Qué tipo de product placement has encontrado en los

videojuegos de fitbol? Cédigo TOTAL PORCENTAIE

Pasivo 1 222 35%
25 Activo 1 194 30%
Verbal 1 0 0%
Hiperactivo 1 226 35%
TOTAL 642 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

é¢Qué tipo de product placement has encontrado en los
videojuegos de futbol?

35% ———————— ——— 35%
Pasivo Hiperactivo

llustracion 52 Respuesta de la pregunta nimero veinticinco del cuestionario

e La pregunta veinticinco trata de indagar en cual es tipo de product placement que han
encontrado en los videojuegos de fatbol que la muestra de estudiantes ha jugado,
teniendo como resultado que el 59% ha encontrado publicidad de caracter pasivo en los
videojuegos de futbol, el 51% ha encontrado publicidad de caracter activo en los
videojuegos antes mencionado y un total de 60% ha encontrado publicidad de caracter

hiperactivo en los videojuegos de fatbol que habian jugado.
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Tabla 31

Respuesta de la pregunta nimero veintiséis del cuestionario

éConsideras que las marcas relacionadas con la
tematica del juego al aparecer como product placement
en las producciones, generan mayor realismo al

26 videojuego?

Cédigo TOTAL PORCENTAIJE

Si 1 341 90%
No 2 37 10%
TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢ Consideras que las marcas relacionadas con la tematica
del juego al aparecer como product
placement en las producciones, generan mayor realismo
al videojuego?

" B

37

'

llustracion 53 Respuesta de la pregunta nimero veintiséis del cuestionario

e Mediante la pregunta veintiséis se cuestiond a la muestra de estudiantes encuestados,
si consideran que las marcas al estar relacionadas con la tematica del juego y aparecer
con el formato de product placement en las producciones audiovisuales generan mayor
realismo al videojuego; obteniendo como resultado que el 90% considera que
efectivamente estos creen que la aparicion de marcas en un formato de product
placement genera mayor realismo y le da un plus adicional al juego asemejandolo a la
realidad del futbol, por otro lado 10% de los encuestados mencionaron que no consideran
que la presencia de marcas por medio de product placement genere algun tipo de

realismo a estos videojuegos.
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Tabla 32

Respuesta de la pregunta nimero veintisiete del cuestionario

éQué te comunica a ti como usuario ver el
emplazamiento integrado a los videojuegos de futbol,
siguiendo la trama argumental y sin afectar la
experiencia de juego?

Cédigo TOTAL PORCENTAIJE

27 Compromiso con el videojuego 1 134 34%
Respeto por el usuario 1 161 41%
Me es indiferente 1 99 25%
TOTAL 394 100%

Nota; Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

¢Qué te comunica a t i como usuario ver el
emplazamiento integrado alos videojuegos de futbol,
siguiendo la trama argumental y sin afectar la
experiencia de juego?

59

34% S 1% T 25%
Compromiso con el Respeto por el usuario Me es indiferente
videojuego

llustracion 54 Respuesta de la pregunta nimero veintisiete del cuestionario

e En la pregunta veintisiete se busco conocer que le comunica a la muestra de estudiantes
ver que las marcas anunciantes tratar de emplazarse de manera integrada en los
videojuegos de fltbol, sin buscar afectar su experiencia siguiendo la trama argumental
del juego; como resultado se obtuvo que un 36% de los encuestado consideran al ver
este tipo de practicas que las empresas desarrolladoras tienen compromiso con el
videojuego que lanzan al mercado, por su lado un 43% consideran al ver esta practica
que las empresas desarrollas tienen respeto por sus usuarios ya que no tratan de
molestar su experiencia de juego buscando métodos de emplazar marcas de manera

efectiva y finalmente un 26% menciono que este tipo de practicas les es indiferente.

Diaz Garcia Alexis Josimar Péag. 78



UNIVERSIDAD ; .
PRIVADA DEL NORTE El efecto del Product Placement en la aceptacion

de los videojuegos de futbol, por estudiantes de la
UPN y UPAO, Trujillo 2019”.

N

Tabla 33

Respuesta de la pregunta nimero veintiocho del cuestionario

éConsideras que las marcas que aplican product

placement, tienen claro el contexto en el que se Codigo TOTAL PORCENTAIJE
28 desarrolla el videojuego?

Si 1 351 93%

No 2 27 7%

TOTAL 378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éConsideras que las marcas que aplican product
placement, t ienen c laro el contexto en el que se
desarrolla el videojuego?

2
7%

llustracion 55 Respuesta de la pregunta nimero veintiocho del cuestionario

e Con la pregunta niumero veintiocho se buscd conocer si los estudiantes encuestados
consideran que las marcas que aplican product placement, tienen claro el contexto en el
que se desarrolla el videojuego; teniendo como resultado que un 93% consideran que
las marcas en efecto consideran que las marcas anunciantes tienen claro que estos son
videojuegos de fatbol y por eso buscan aparecer en este tipo de juegos, por otro lado un
7% considera que las marcas anunciantes no tienen claro que estos son videojuegos de
futbol y simplemente anuncian sus productos.
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“El efecto del Product Placement en la aceptacion

de los videojuegos de futbol, por estudiantes de la
UPN y UPAO, Trujillo 2019”.

Respuesta de la pregunta nimero veintinueve del cuestionario

29

éSabiendo que las franquicias de videojuegos de futbol
lanzan nuevos titulos de manera anual, con qué
frecuencia sueles comprar las franquicias de los
videojuegos de futbol que presentan product
placement?

Anualmente

Cada 2 a 3 afios

Cada 4 a 5 afios

Solo compro uno no los que le siguen
TOTAL

Cédigo TOTAL PORCENTAIJE

A WN -

139 37%
135 36%
44 12%
60 16%

378 100%

Nota: Datos recolectados del cuestionario aplicado a estudiantes de UPN Y UPAO, 2019.

éSabiendo que la franquicias de videojuegos de futbol
lanzan nuevos t itulos de manera anual, con que
frecuencia sueles comprar las franquicias de los
videojuegos de futbol que presentan product
placement?

_ — 44
37% B 36% = 12%

Anualmente Cada 2 a 3 afios Cada 4 a 5 afios

60

16%
Solo compro uno no
los que le siguen

llustracion 56 Respuesta de la pregunta nimero veintinueve del cuestionario

Finalmente con la pregunta nimero veintinueve se buscé conocer con qué frecuencia

suelen la muestra de estudiantes comprar los videojuegos de futbol, obteniendo como

resultado que el 37% suele comprar videojuegos de futbol todos los afios por lo generar

suelen comprar las franquicias de videojuegos que existen como por ejemplo FIFA o PES

ya que estos lanzan videojuegos de manera anual, por su parte un 36% mencionaron

que suelen comprar videojuegos cada 2 a 3 afos, un total de 12% de los estudiantes

encuestados mencionaron que suelen comprar videojuegos de fatbol cada 4 a 5 afios y

por ultimo un 16% de los estudiantes mencionaron que suelen comprar videojuegos de

futbol solo una vez y no suelen comprar los videojuegos que le siguen.
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Tabla 35

Niveles del product placement

“El efecto del Product Placement en la aceptacion
de los videojuegos de futbol, por estudiantes de la

UPN y UPAO, Trujillo 2019”.

Comunicacién audiovisual
(emplazamiento)

Integracién de

Verosimilitud contexto

PRODUCT
PLACEMENT

Cantidad % Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Malo 83 22% 109 29% 96 25% 7 2%
Regular 172 46% 132 35% 161 43% 125 33%
Bueno 123 33% 137 36% 121 32% 246 65%
Total 378 100% 378 100% 378 100% 378 100%

Nota: Datos estadisticos

Interpretacion

En la primera dimensién la cual es Comunicacién Audiovisual, el 33% de los encuestados considera
una buena comunicacién audiovisual, no obstante 46% indica que es regular, por ultimo un 22%
concluyen en que la comunicacion audiovisual es mala.

Comunicacion audiovisual
(emplazamiento)

= Malo

/4 22%

45%

= Regular = Bueno

llustracion 57 Dimensién uno: Comunicacion audiovisual
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En la segunda dimensién la cual es Verosimilitud, el 36% mencionaron que la naturaleza del
videojuego es verosimil de manera efectiva o buena, 35% por su parte resaltan que es regular lo
cual da pie a buscar mas formas de publicitarse dentro de los videojuegos y finalmente un 29%
consideran que la verosimilitud es mala.

Verosimilitud

®* Malo = Regular ® Bueno

llustraciéon 58 Dimension dos: Verosimilitud

La tercera y Ultima dimension es la Integracion al contexto, en esta el 32% de los encuestados
demuestran que la integracién se concreta con éxito recayendo en una valoracién buena, el 43%
por su parte mencionan que la integracion tiene cosas por mejorar por lo tanto muestran una
valoracién regular por esta dimension y finalmente un 25% de los encuestados mencionaron que la
comunicacién que ven en los videojuegos es mala.

Integracion de contexto

,4 25%

43%

= Malo = Regular = Bueno

llustracion 59 Dimension tres: Integracién al contexto
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Tabla 36

Nivel de la aceptacién del Producto

Cantidad %
Malo 2 1%
Regular 150 40%
Bueno 226 60%
Total 378 100%

Nota: Datos estadisticos

Se refleja que el 60% de los encuestados tiene una buena aceptacion por los videojuegos de futbol
gue tienen product placement, el 40% de los usuarios sin embargo tienen una apreciacion regular
por este formato de videojuegos y finalmente un 1% consideran que dichos videojuegos son malos.

Aceptacion del Producto

1%

{
\

* Malo = Regular m Bueno

llustracion 60 Aceptacién de producto

Tabla 37

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Product 411 378 000 640 378 000
Placement
Aceptacion 389 378 .000 642 378 .000

del Producto

Nota: Se aplicd la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov debido a que la cantidad encuestada fue
mayor a 30 personas, y se obtuvo como resultado un numero de significancia menor a 0.05 esto nos dice que
la variable es no normal, por lo tanto, para hallar la relacion entre producto placement y aceptacién de
productos, se aplica la prueba estadistica coeficiente de correlacién de Spearman ya que esta es una prueba
no paramétrica.
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Tabla 38

Prueba de correlacion de Spearman

Medidas simétricas

Error
Valor estandarizado T aproximada Significacié
asintotico 'gniicacion
aproximada
000°¢
Intervalo por ’
intervalo R de Pearson .329 .052 6.746
. L. 000°¢
Ordinal por Correlacion de !
ordinal Spearman 2 050 6.753
N de casos validos 378
Nota; Prueba Spearman para medir la relacién
Las preguntas relacionadas para product placement fueron 4,5,7,8,9,10,11,12,13,14,15.
Las preguntas relacionadas para la aceptacion fueron 16,18,20,21,22,26,28.
Tabla 39
Interpretacion de los indices de correlacion
Rango Interpretacién
20,70 Correlacién muy fuerte
20,50 < 0,70 Correlacién sustancial (fuerte)
20,30 < 0.50 Correlacion moderada
20,10 < 0.30 Correlacion baja (débil)
20,00 < 0.10 Correlacién despreciable (muy débil)

Fuente: Sierra, 1999 (Enrique Carrasquero Carrasquero, Freddy Jativa Coronel, Ignacio Maldonado Vaca,
Edgar Montaluisa Pilatasi, & Santiago Urquizo, 2017)

Al analizar la significancia, obtuvimos que el valor de probabilidad asociada al estadistico calculado
es de p = 0,000 el cual es menor gue la significancia establecida 0.05, a un nivel de confianza del
95%, por lo tanto, Rechazamos HO, donde determinamos que existe relacién entre el Product
Placement y la Aceptacion del Producto por parte de los estudiantes de la Universidad Privada del

Norte y la Universidad Privada Antenor Orrego.

e En conclusion, de acuerdo a la escala de interpretacion, podemos observar que el
coeficiente de correlacion de Spearman es R = 0.329, esto nos establece que existe
Correlacion Moderada entre el Product Placement y la Aceptaciéon del Producto por
parte de los estudiantes de la Universidad Privada del Norte y la Universidad Privada
Antenor Orrego.
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Correlaciones
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“El efecto del Product Placement en la aceptacion
de los videojuegos de futbol, por estudiantes de la
UPN y UPAO, Trujillo 2019”.

Comunicacion Integracion
audiovisual de Aceptacion del
(emplazamiento) Verosimilitud  contexto Producto
Rho de Comunicacion Coeficiente 1.000 ,438" ,523" 271"
Spearman audiovisual de

(emplazamiento) correlacion

Sig. .000 .000 .000

(bilateral)

N 378 378 378 378
Verosimilitud Coeficiente ,438™ 1.000 ,550™ 317"

de

correlacion

Sig. .000 .000 .000

(bilateral)

N 378 378 378 378
Integracion de Coeficiente 523" ,550" 1.000 ,350"
contexto de

correlacion

Sig. .000 .000 .000

(bilateral)

N 378 378 378 378
Aceptacion del  Coeficiente 271" 317" ,350™ 1.000
Producto de

correlacion

Sig. .000 .000 .000

(bilateral)

N 378 378 378 378

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Mediante esta tabla de correlaciones se puede comprobar que la verosimilitud y la integraciéon de
contexto existe en efecto una correlacién moderada con la aceptacién de producto, no obstante, la
comunicacién audiovisual se muestra con una correlacion baja débil con la aceptacién de producto.

En el product placement se puede observar que la comunicacién audiovisual y la verosimilitud tienen
una relacion fuerte con la integracién del contexto.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipotesis 1 planteada con
anterioridad concretandose la aceptacion por este tipo de videojuegos, ya que el uso del
product placement en los videojuegos de ftbol generan la recordacion o asimilaciéon de las
marcas anunciantes, adicional a esto la presencia de las marcas emplazadas también
genera identificacion con las marcas anunciantes mencionadas y en algunos casos llega a
generar hasta idoneidad por los productos vistos en estos videojuegos. Estos datos se
comprueba a través de la tabla 9, adicional a esto se tuvo como resultado una aceptacion
moderada la cual puede ser comprobada mediante la tabla 36, como dato adicional con la
ayuda de la tabla 25 se comprobd que el product placement visto en los videojuegos no
molesta la experiencia de juego en los videojuegos de futbol con 80% de rechazo apoyando
la idea de que el product placement es la manera adecuada de presentar marcas en este
tipo de producciones audiovisuales, no obstante si la presencia de marcas en el juego es
excesivo, logra generar molestias a el usuario, datos que al ser comparado por lo
mencionado por Bafios y Rodriguez en su libro “PRODUCT PLACEMENT?”, el cual nos dice
gue las producciones audiovisuales tienen como fin entretener al usuario no vender
productos, por lo tanto tenemos que saber los limites del product placement y evitar caer en

un spam masivo de marcas en este tipo de obras audiovisuales interactiva.

Este resultado se relaciona con Mendoza (2018), en el cual se concluyé que la aparicién de
las marcas por la herramienta denominada product placement género en dichos estudiantes
la recordacién de las marcas visto en estos videojuegos, ademas de catalogarlo como un
producto idéneo para la practica del deporte en cuestién siendo este el fatbol y articulos de
otros deportes, adicional a los datos mencionados anteriormente se tuvo como resultado de
dicha investigacién una aceptacion mayor al del 50% por parte de los estudiantes de
secundaria, comprobando que esta herramienta es efectiva en los formatos de videojuegos
de futbol.

El resultado ademas guarda relacion con la tesis de Castillo y Corrales (2016), los cuales
mencionan que el product placement es una herramienta no convencional del marketing
para generar la recordacion de marca que tiene como fin aumentar la aceptacion de las
marcas anunciantes sin caer en una tanda comercial que usualmente generan molestias a

los usuarios.
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Segun el primer objetivo especifico, se determind las caracteristicas del product placement

N

teniendo como resultado tres dimensiones sacadas del libro de Bafios y Rodriguez (2003)
que se titula “Product Placement” las cuales son la comunicacién audiovisual que fue
evaluada con el nivel de percepcién del emplazamiento el cual se conocié por medio de la
tabla 7 teniendo como resultado una media alta de 79% que logran ver frecuentemente la
aparicién de marcas con product placement en los videojuegos de fatbol y sobre el
dinamismo del emplazamiento en la tabla 10 encontramos que el 82% mencionaron que
logran ver fluido el dinamismo de las marcas presentes en este tipo de videojuegos, la
verosimilitud del emplazamiento el cual fue medido con el nivel de realismo dentro del
videojuego se conocio con la ayuda de la tabla 11 ya que el 85% de la muestra mencionaron
gue consideran que las marcas que aparecen en los videojuegos si pueden pertenecer a la
realidad del videojuego de futbol y el grado de vinculacion con el contexto audiovisual fue
conocido por la tabla 12 ya que el 92% de los estudiantes mencionaron que consideran que
las marcas publicitarias encajan con el escenario en el que es presentado siendo este los
estadios de futbol y la Gltima dimension fue la integracién del contexto, el cual se midid
por indicadores como nivel de presencia de marca esta se conocid a través de la tabla 13
ya que el 67% considera que las marcas que presentan de manera sutil, la funcionalidad del
emplazamiento se conocié gracias a la tabla 14 la cual nos dio como dato que el 90% de los
encuestados mencionaron que consideran que las marcas son adecuadas para su
presencia en este tipo de formatos de videojuegos, por su parte la tabla 15 nos informa que
el 87% de los encuestados considera que el lugar en que hacen presencia las marcas son
los adecuados y sobre el grado de interaccion de la marca con el personaje la tabla numero
17 nos ayuda a conocer que el 92% de los estudiantes encuestados consideran que las

marcas si interactan con los personajes adecuados dentro de los videojuegos de fltbol.

Estos datos al ser comparados con otros autores tales como Mufios (2016), se corroboran
ya que menciona que se debe evaluar temas como la integracion en el contexto de los
espacios narrativos, en especifico la interaccion entre el producto y marca para generar una
comunicacion audiovisual eficaz y evitar molestias hacia la producciéon en desarrollo;
tratando de aparecer de forma sutil y sin caer en falsos, siempre comunicando cosas reales
y fidedignas a las caracteristicas, cualidades de producto o servicio del cual se planea hacer

énfasis.

En base al segundo objetivo especifico, se calculé la aceptacion de los videojuegos de fatbol
a través de la pregunta numero 16 teniendo como tal 3 criterios a evaluar siendo estos la
eficiencia, las tematicas y los modos de juego en los videojuegos de fltbol; como resultado
el 96% de los encuestados estan conformes en relacion con estos 3 criterios evaluados
estos se pueden corroborar a través de la tabla 19,20 y 21; a través de la tabla 24 se conocié

qgue al 60% de los estudiantes encuestados les molesta los videojuegos de fatbol con

Diaz Garcia Alexis Josimar Pag. 87



UNIVERSIDAD ) .
PRIVADA DEL NORTE El efecto del Product Placement en la aceptacion

de los videojuegos de futbol, por estudiantes de la
UPN y UPAO, Trujillo 2019”.
publicidad intrusiva y por otro lado en la tabla 25 un 80% mencionaron que el product

N

placement no molesta su experiencia de juego.

Este dato se respalda con la tesis de Ibarra (2018), en la cual el autor menciona que el
producto placement recae de una forma fresca para presentar productos sin caer en la
saturacién de comerciales, generando asi mayor aceptacion por parte de la audiencia hacia
las marcas presentadas, ademas de evitar el zaping y tener una mayor disposicion a ver las

marcas en las producciones audiovisuales.

Con el tercer y ultimo objetivo especifico, establecer la correlacion del product placement
gue se maneja en los titulos presentes en los videojuegos de futbol y como este afecta la
aceptacion por parte de los estudiantes de la Universidad Privada del Norte y la Universidad
Privada Antenor Orrego, se comprueba a través de la tabla 35 y 36, para encontrar la
correlacion entre las variables se aplicd primero una prueba de normalidad, al ser la muestra
mayor a 30 se aplicé la prueba de normalidad Kolmogorov Smirnow la cual nos dios un
resultado menor a 0.05 comunicandonos a si que las variables son no normales, segun
estos datos se desarrollé la prueba no paramétrica de Spearman ya que esta es la adecuada
para las variables no normales, obteniendo como resultado una correlacion positiva igual a
0.329 los cual nos dice que se tiene una correlacién moderada entre el product placement
y la aceptacién de videojuegos, como datos de respaldo tenemos a la tabla 31 la cual nos
muestra que un 90% de estudiantes piensan que al utilizar el emplazamiento publicitario en
videojuegos que tienen que ver con las marcas, estas generan mayor realismo y le dan un
valor agregado al videojuego, ademas en la tabla 26 un 92% mencionaron que el product
placement no afecta de forma negativa su aceptacion por este tipo de videojuegos.

Los datos son corroborados con Barrantes en su tesis, él nos dice que el emplazamiento
contribuye de manera efectiva ya que tiene como fin adaptar a las marcas al entorno en el
gue es presentado, es por eso que genera una mayor aceptacion por parte de los usuarios
hacia las marcas anunciantes, esto en parte ya que a lo largo de los afios esta ha ido

mejorando y adaptando a los muchos formatos digitales que van apareciendo.
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Conclusiones

La investigacion muestra que el product placement genera caracteristicas efectivas como
por ejemplo la idoneidad por los productos presentados en los videojuegos de fatbol, con un
respaldo del 16% de los encuestados totales como simpatizantes, un 34% sostienen la
identificacion con los productos emplazados y ademas la recordacion de marca que alcanzo
esta herramienta en los videojuegos de fltbol fue del 43%; esto dice que la herramienta es
eficaz para generar interacciones con los usuarios de manera efectiva, ya que los
encuestados mencionaron que al ver el emplazamiento en los videojuegos consideran
adecuada la aparicién de las marcas mencionando que creen que dichos sponsors encajan
con la realidad del videojuego, ademas de que se plasman en los lugares adecuados segun
un 93% de los encuestados, como las marcas lo harian normalmente en el contexto del
futbol como deporte (tabla 12), por tanto ayuda a la visualizacion clara de las marcas; cabe
mencionar que los estudiantes encuestados también sefialaron que algunas marcas
deportivas al visualizarse con sus personajes més iconicos generan un plus adicional, ya
gue esto es lo que ellos esperan ver a sus personajes favoritos en su maximo esplendor
como si fuera la realidad; todo esto recae en que los estudiantes encuestados creen que las
marcas al estar relacionadas con la tematica del videojuego y al aparecer emplazadas

enriquece a los videojuegos de futbol.

En su mayoria, un total del 96% de los encuestados mencionaron estar conforme por la
eficiencia, tematicas y modos de juegos, que estos encuentran en los videojuegos de futbol;
en ocasiones un 78% mencionaron incluso que suelen recomendar los videojuegos de futbol
a sus amigos o familiares, no obstante se debe tener cuidado con el tipo de publicidad que
se maneja en este formato de videojuegos ya que un 60% de los encuestados mencionaron
gue consideran molesta la publicidad intrusiva dato que se comprueba en la tabla 24 y un
80% menciono que el emplazamiento publicitario no molesta su experiencia en los
videojuegos de futbol datos que se comprueban a través de la tabla 25, en conclusién es
una herramienta efectiva, logrando la aceptacion por parte de los usuarios ademas de
generar valor a dichas producciones audiovisuales, concluyendo asi en que cierto
porcentaje de usuarios quiera seguir comprando los titulos franquicia que se lanzan en el
futuro de dichos videojuegos de futbol.

Se comprueba que existe una correlacion (moderada) mediante la tabla 38 y 40, entre la
presencia de marcas con Product placement y la aceptacion de los videojuegos de futbol;
con lo cual se concluye que los estudiantes estan conformes con como se maneja de la

presencia de marcas en los videojuegos de fltbol.
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Se concluye en base al objetivo general, que el product placement tiene un efecto de
correlacion positivo (moderado) al presentarse en los videojuegos, ya que al integrar marcas
en el contexto del videojuego este comunica a los usuarios, mayor realismo dentro de la
produccion audiovisual (apoyado por el 90% de los encuestados dato que se corrobora en
la tabla 31), ya que usualmente los equipos al igual que en la produccién audiovisual
manejan sponsor en sus camisetas; al presentar de esta forma a las marcas los usuarios
consideran que las empresas desarrolladoras de estos videojuegos respetan a sus usuarios
(dato que se corrobora en la tabla 32 con un 41% de estudiantes que respaldan esta idea),
ya que buscan ir mas alla de solo ponerte una sponsor por medio de un banner; al integrarlas
frecuentemente es tomado como un plus adicional al videojuego; todo esto recae en que los
estudiantes aceptan y tienen un interés por jugar los titulos que le contindan a dichas
franquicias, ya que estos videojuegos son manejados de manera efectiva y generan

confianza hacia los usuarios.
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4.3. Recomendaciones

Como recomendacién ante el primer punto especifico me gustaria mencionar, el generar
mayor personalizacion en algunos tipos de juego dentro de los videojuegos de fltbol, ya que
en la actualidad se puede desarrollar la carrera de tl propio personaje y crear tl propio
equipo, porque no ir mas alla y permitir a los usuarios escoger los sponsors que ellos quieren
para sus personajes y el desarrollo de los equipos que ellos mismos estan creando, cabe
recalcar que dicha forma de personalizacion en los videojuegos ya existe y se ha logrado
con éxito en videojuegos como Need foor Speed, donde puedes escoger hasta las llantas

gue ta deseas para tus autos.

Con el segundo punto especifico aclarado y la eficiencia de la herramienta comprobada,
como recomendacién se deberia trabajar mas la presencia de marcas en videojuegos, ya
gue como ejemplos tenemos a algunos paises que muestran su cultura a través de
videojuegos logrando fomentar el turismo, porque no trabajar la marca Peru en los distintos
formatos de videojuegos, sin quedar en el cliché de solo mostrar Cuzco si no gran parte de

la cultura que tenemos en la Costa, Sierra y Selva de nuestro pais.

Ante el objetivo general mencionaria seguir el mismo formato y evitar la saturacion de
marcas manejando de manera adecuada la herramienta denominada Product Placement ya
gue, como nos muestra la tabla 25 aln hay un 20% de estudiantes a los cuales la presencia
de marcas les parece molesta en los videojuegos de fatbol, esto tal vez porque no se tiene
en claro el nimero adecuado de publicitantes y esto puede recaer en pérdida de clientes ya
satisfechos con la posibilidad de que compren los siguientes titulos (franquicia) que la
empresa desarrolladora tiene pensado sacar para el mercado; recordando lo mencionado
con anterioridad por Bafios y Rodriguez, estas producciones audiovisuales tienen como fin

el entretener al usuarios, no bombardearlos de publicidad.

Recomendaria sin embargo tratar de ir un poco mas lejos y plasmar como mencione con
anterioridad la herramienta del product placement a otros formatos de videojuegos, ya
tenemos ejemplos claro de inclusive bebidas gaseosas han creado su propio formato de
videojuego siendo aceptado por los usuarios consumidores, el limite de esta herramienta

esti en la cabeza del que la utiliza.

Esta investigacion se centré en estudiar como la presencia de marcas con el formato
denominado product placement modulan la aceptacion hacia los videojuegos de futbol por
parte de los estudiantes de UPN y UPAO en el afio 2019, a futuro se podria hacer una
investigacion centrada en la exposicion de culturas en los videojuegos y como esta genera

interés por hacer turismo en los paises que se ven en dichos videojuegos.
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ANEXQOS
Problema Obijetivos Hipotesis Variable Poblacion Instrumento
General: General: Poblacion:
e Determinar como el efecto del | ® EI product placement es una herramienta que e Estudiantes
product placement influye a la influye la aceptacién de los videojuegos de fltbol universitarios entre las
aceptacion de los videojuegos de por parte de los estudiantes de UPN y UPAO. edades de 17 a 25 afios,
fatbol, en los estudiantes de la | e El product placement no es una herramienta que que consumen
Universidad Privada del Norte y | influye la aceptacion de los videojuegos de fiitbol videojuegos de la ciudad
. Universidad Privada  Antenor i ..
¢De qué manera el 3 por parte de los estudiantes de UPN y UPAO. de Trujillo 2019.
Orrego, Trujillo 2019.
product placement
incide en la Especifica: Especifica: Muestra:
aceptacion de los _
. . e Conocer las caracteristicas del | ® El product placement se presenta de manera fresca e Estudiantes
videojuegos de i - Product R .
ithol q product placement presentes en los generando mayor realismo en los videojuegos de roauc universitarios que tienen | o Encuesta
futbol, por parte de videojuegos de fatbol y Ia futbol, ademas comunica compromiso, mostrando | Placement

los estudiantes de
Universidad Privada
del Norte y
Universidad Privada
Antenor Orrego,
Trujillo 2019?

percepcion que generan en los
usuarios.

e Calcular la aceptacién de los
videojuegos con publicidad.

e Establecer la correlacion del
product placement que se manejan
en los titulos presentes en los
videojuegos de fatbol con la
aceptacion por parte de los
estudiantes de la Universidad
Privada del norte y la Universidad
Privada Antenor Orrego.

una forma de publicidad in game efectiva.

® | a aceptacién de los videojuegos con publicidad,
varia ya que los videojuegos con publicidad
intrusiva te despegan de la inmersién en los
videojuegos de flatbol, no obstante, los
videojuegos que presentan product placement son
aceptados ya que se correlacionan con la trama
argumental del juego.

o Existe relacion entre el product placement en los
titulos actuales de videojuegos de futbol y la
aceptacion, generando valor para los usuarios ya
que enriquece al videojuego.

consumo de videojuegos
de fatbol, de la ciudad de
Trujillo — Per 2019,
presuntamente de
Universidad Privada del
Norte 'y Universidad
Privada Antenor Orrego.
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Caracter Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de | Instrumento
Operacional medicion
Una técnica de Comunicacion audiovisual _
comunicacion (emplazamiento): Nivel de
t i iré ercepcion del | Ordinal
audiovisual Se medlra Navarro y Guerrero mencionan que epm IaF;amiento
comercial, que mediante Un | se puede generar publicidad por P
consiste en la cuestionario a | emplazamiento de 2 modos, el
inclusion de estudiantes de | primero es de fondo el cual consta de
resentacion fija de un promocional
productos o UPN Y UPAO pl Giend IJ P )
I o de pre grado aludiendo a la marca pueden ser
c Prod SErviclos g llamado estatico y el otro modo es
S roduct comerciales en enelafo 2019 | presentacion de primer plano el cual Encuesta
g,_ Placement obras para conocer | alude a una marca mesclando con el Dinamismo Ordinal
§ cinematograficas o como algunos f:otntexto_, e mcluslo puede_ tenfer
= .. factores tal que | interaccién con el personaje sin
teIeVISlvaS,de_ la f afectar la trama de la historia este
manera verosimil y ® | puede ser llamado dinamico.(Navarro
no rompiendo la comunicacion | g Guerrero, 2018)
trama argumental | audiovisual, la — : :
integrandose al verosimilitud | Verosimilitud: vag:agfrgegéllsmo v
i
contexto de la obra, de la Bafios y Rodriguez aluden que el videoiuedo
a cambio de un produccion | caréacter de verosimilitud que aporta JUeg
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cierto pago o de

audiovisual y

el product placement recae en la

pensamiento, el
nivel de aceptacion
dependera del

de pre grado en
el afio 2019, con
el fin de conocer

recayendo en una experiencia que
genera sensaciones en base a lo
vivido, esto se aplica a productos,

una colaboracion la integracion | realidad 'Z Cza' c;’i"imos’ yah que | Glraé'f) de |
., vivimos rodeados de marcas y hacer
en la promocién de | al contexto de . mareas y vineutacion conel 1 o jinal
. caso omiso de eso seria mentirle a la contexto
€sas m'smas la obra en audiencia y a su realidad. (Bafios & audiovisual
producciones desarrollo, s | Rodriguez, 2003h)
audiovisual.(Bafos percibida por
& Rodriguez, estos. Integracion de contexto: Nivel de
resencia de Ordinal
2003a) Bafios y Rodriguez mencionan que la P
marca
puesta en escena de la marca es un
concepto complejo y no debe tomarse - -
P PIEIo Y . Funcionalidad
a la liguera se debe medir aspectos .
como: los espacios audiovisuales, del ) Ordinal
trascurso del contenido audiovisual, | €mMPlazamiento
la realidad de la trama, etc.(Bafios &
Rodriguez, 2003b) Grado de
Interaccion de la .
Ordinal
marca con el
personaje
Accion y efecto de Se medira Sensaciones generadas:
" mediante un
> Aceptacis admitir a otra cusstionario a | A €sto Gallo y Pérez mencionan que _
< ceptacion persona, objeto, ) el nivel de aceptacion, recaeré en base vael_ de _
= del animal o estudiantesde | " o0 esperas de algo y|  sensaciones Ordinal | Encuesta
Q producto UPNY UPAO | ¢ontrastandolo con lo que esperabas, generadas
[<B]
ge!
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grado en el que este el nivel de servicios, experiencias, etc.(Abril,

se exprese.(Oliveri aceptacion que | 2009)
& Ramirez, 2012) tienen en base a

los videoj Nivel de i
0s Vvideojuegos 5 ordinal
con product recomendacion

placement.
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Encuestas para conocer el efecto del product placement en la
aceptacion de los videojuegos de fatbol

A continuacion, se presentard una serie de preguntas las cuales tienen la finalidad
de ayudar a conocer el efecto del product placement en la aceptacion de los
videojuegos de fatbol.

Sexo: Edad:
Universidad:
1. ¢juegas videojuegos?

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

a) Si b) No

2. ¢Juegas videojuegos de Futbol?
a) Si b) No

3. ¢Has identificado la presencia de marcas publicitarias en los videojuegos de fatbol?
a) Si b) No

4. ¢Cuantas veces has notado la presencia de product placement en los videojuegos de
fatbol que has jugado?

Siendo 1 no muy frecuente y 7 muy frecuente.
1 E 3 |4 5 6 |7 |

5. ¢Cuéndo usted juega un videojuego de fatbol, logra visualizar a la marcaemplazada
con facilidad?
Siendo 1 que no logra la visualizacién y 7 si logr6 distinguir a la marca.
1 2 3 [4 [5 6 7 |

6. ¢Cuando ves una marca emplazada en los videojuegos de fatbol, que sensacion te
genera?

Idoneidad | Incomodidad por | Molestias
por la el con la
marca emplazamiento marca

Recordacion
de la marca

Identificacion
con la marca
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7. ¢Qué tan dindmico percibes el emplazamiento de las marcas en los videojuegos de

Futbol?
Siendo 1 representante de que no son muy dinamicos y 7 representante de que si son
dinamicos.

L1 [2 3 [4 [5 6 7 |

8. ¢Cuéndo ves el emplazamiento de una marca en los videojuegos de fatbol, sientes
que pertenece a la realidad del videojuego?
Siendo 1 representante a que no parece pertenecer a la realidad del videojuego y 7
representante de que si parece real su presencia en el videojuego.
1 2 3 |4 E |6 |7 |

9. ¢Entd opinion la presencia de la marca en los videojuegos de fatbol, encajan con el
escenario que se esta presentando?

Siendo 1 representante que no encaja y 7 que si encaja de manera efectiva.
1 [2 3 [4 E 6 |7 |

10. ¢Consideras que el emplazamiento de la marca en los videojuegos de fatbol, es sutil
0 se muestra de una manera forzada?

Siendo 1 que es forzada y 7 de que su presencial es sutil.
1 2 3 |4 E 6 |7 |

11. ¢ Consideras que las marcas emplazadas son las adecuadas para la interaccion en los
videojuegos de futbol?

Siendo 1 que no interactian adecuadamente y 7 que si interactian adecuadamente
1 [2 3 [4 [5 6 |7 |

12. ¢ Consideras que la ubicacién del emplazamiento en los videojuegos de fatbol, son
los adecuados?

Siendo 1 que no es adecuado y 7 que es adecuado.
1 [2 3 [4 [5 6 |7 |

13. ¢ Consideras que la ubicacién del emplazamiento en los videojuegos de futbol, te
permiten una adecuada visualizacién de la marca?
Siendo 1 que no puedes ver la marca y 7 que puedes ver la marca con total claridad.
1 2 3 |4 5 6 |7 |
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¢Consideras que las marcas emplazadas interactian con los personajes adecuados
dentro del videojuego?
Siendo 1 que no interactdan con los personajes adecuados y 7 de que si interactdan
con los personajes adecuado.

1 2 3 |4 E |6 |7 |

¢Qué tan importante crees que sea tener en claro los personajes, para la interaccion
en los videojuegos de futbol?

Siendo 1 nada importante y 7 muy importante.
1 2 3 |4 E |6 |7 |

Aceptacion

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Cuan conforme estas con los videojuegos de futbol, que has utilizado hasta la
actualidad en base:
Siendo 1 nada conforme y 7 muy conforme.

e Eficiencia
K | 2 3 4 5 E | 7 |
e Tematicas.
|1 | 2 3 4 5 E | 7 |

e Modos de juego.
1 2 3 |4 5 6 |7 |

¢Sueles recomendar videojuegos de fatbol a tus amigos o familiares?
a) Si b) No

¢Con que frecuencia sueles recomendar videojuegos de fatbol a tus amigos o
familiares?
Siendo 1 no muy frecuente y 7 con mucha frecuencia.

1 2 3 [4 [5 6 7 |

¢ Consideras que la publicidad intrusiva molesta tu experiencia en los videojuegos de
fatbol?

a) Si b) No

¢Consideras que el product placement molesta tu experiencia en los videojuegos de
fatbol?

a) Si b) No

¢ Consideras que el product placement afecta de forma negativa tu aceptacion en base
a los videojuegos de futbol?

a) Si b) No
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¢Consideras que la frecuencia de compra de los videojuegos de futbol, se debe a la
eficiente presencia de product placement?
a) Si b) No

¢Cémo percibes el product placement en los videojuegos de fatbol?
| Adecuada | Sutil |  Regular | Noadecuada | Muymala |

¢Si la publicidad en los videojuegos de futbol, fueran intrusivas lo seguirias
comprando o optarias por otros videojuegos?

a) Seguiria usandolos b) optaria por otros formatos de videojuegos

¢ Qué tipo de product placement has encontrado en los videojuegos de fatbol?
\ Pasivo \ Activo \ Verbal | Hiperactivo |

¢Consideras que las marcas relacionadas con la temética del juego al aparecer como
product placement en las producciones, generan mayor realismo al videojuego?

a) Si b) No

¢Qué te comunica a ti como usuario ver el emplazamiento integrado a los

videojuegos de futbol, siguiendo la trama argumental y sin afectar la experiencia de

juego?

Compromiso con el
videojuego

Respeto por el usuario Me es indiferente

¢Consideras que las marcas que aplican product placement, tienen claro el contexto
en el que se desarrolla el videojuego?

a) Si b) No
¢Sabiendo que las franquicias de videojuegos de futbol lanzan nuevos titulos de
manera anual, con qué frecuencia sueles comprar las franquicias de los videojuegos

de fatbol que presen

Solo compro uno
Anualmente Cada 2 a 3 afios Cada 4 o 5 afos y no los que le
siguen
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Garcia para su aplicacidon a la muestra seleccionada en la Invastigacidn sobre. El
efecto del producto placement en la aceptacién de videojuegos de fatbol, por
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Julio Cesar Vasquez Vela, identificado con DNI N” 40869169, GRADO
YO ESPECIALIDAD: Mg. Marketing y comunicaciones.

A través de la presente hago constar que he revisado con fines da Vakdacion ef
Instrumento de recoleccion de datos. Encuesta elaborado por Alexis Josimar Diax
Garcla para su aplicacon a & muestra selecconeda en la investigacion sobre El
efecto del producto placement en la aceptaclon de videojuegos de futbol, por
estudiantes de la Universidad Privada del Norte y Universidad Privada Antenor
Orrego, Trujillo, afio 2019 qua se encouentian realizando

Al realizar la revisién correspandianta, se la informa & bachliler que & Instrumento,
tiens coherencia, pertinencia con la investigacén

Trujitio, 21 de nowembre del 2018
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTOR:
Alexis Josimar Diaz Garcla
TiTUuLO:

EL EFECTO DEL PRODUCTO PLACEMENT EN LA ACEPTACION DE
VIDEOJUEGOS DE FUTBOL, POR ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE Y UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO,
TRUJILLO 2019.

VALORACION:

« Se debe evaluar la Redaccién, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacion de Variables; utilizando |a siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)
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Alfa de Crondbach

Calcudo de atfa de conbach
e SIMBOLDS Sumeons
3 {Alfa Ge cronbach) 0.792631383 _{Aesultado {Bueno) k z V:
K [Numero de items) 2% a = 1 — i
Vi (Varanza de cada fteny) 374239233 k 1 V
Vi (Varians total) 157.503160% t
Tatnésonn de datrs Atz de Cronbach | Grahons ¢ swadms Codwas &
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