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RESUMEN
Las nuevas formas tecnológicas de consumir cine, mediante ordenadores de sobremesa, 
ordenadores portátiles, tablets o teléfonos móviles, han abierto nuevas posibilidades para la 
expansión y alcance de las producciones cinematográficas. Esto representa posibilidades de 
financiamiento de las películas mediante la incorporación de emplazamientos de productos 
como una forma de publicidad encubierta, esperando una efectividad superior a la publicidad 
convencional. Sin embargo, la medición de su efectividad aun es un área de investigación en 
desarrollo. Por lo anterior, se realizó un estudio que permitió medir dicha efectividad en el 
comportamiento de los espectadores, tomando en consideración: la valorando la película; el 
rol del transporte narrativo en el proceso de persuasión; identificación con los personajes; y 
actitud hacia el emplazamiento de productos.

Para obtener dichos resultados se hizo un experimento, el cual consistía en exhibir una película 
con dos tipos de tratamientos: uno donde se muestra el emplazamiento de un producto 
alimenticio (grupo experimental) y otro sin emplazamiento (grupo de control). Al finalizar la 
película, se les realiza un cuestionario y de esta forma  se obtienen los resultados. El tamaño de 
la muestra es de 91 personas y en su análisis se tomaron 34 variables, agrupándolas mediante 
un análisis factorial confirmatorio, para luego realizar un análisis de regresión logística binaria. 
La investigación midió la efectividad del producto emplazado en el consumidor expuesto al 
experimento. 

ABSTRACT
The new technological ways of consuming cinema, through desktop computers, laptops, tablets or mobile 
phones, have opened new possibilities for the expansion and extent of film productions. This represents 
financing possibilities for the films by incorporating product placement as a form of disguised advertising, 
expecting higher effectiveness than in conventional advertising. However, the measurement of its effectiveness 
is still an area of research in development. Thus, a study was conducted that allowed to measure this 
effectiveness in the behavior of the spectators, taking into consideration: the value of the film; the role 
of narrative transport in the persuasion process; identification with the characters; and attitude towards 
product placement.

To obtain these results an experiment was carried out, which consisted in showing a film with two types 
of treatments: one where the placement of a food product (experimental group) and another without the 
placement (control group) is shown. At the end of the film, a questionnaire was taken, and in this way, the 
results are obtained. The sample size is 91 people and in its analysis 34 variables were taken, grouped by 
confirmatory factor analysis, to following perform a binary logistic regression analysis. The study measured 
the effectiveness of the product placed on the consumer exposed to the experiment.
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