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Resumen

La presente investigacion titulada “Estrategias de publicidad en el posicionamiento
de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima, 2017 — 2018”, tuvo
como objetivo general determinar la influencia de las estrategias de publicidad en
el posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017
- 2018.

El método que se empled fue hipotético deductivo, la investigacion de enfoque
cuantitativo de tipo béasica sustantivad de disefio no experimental de corte
transversal de disefio correlacional causal, donde la poblacién fueron los clientes
joyeros de la marca Macloth y se realiz6 una muestra censal, la técnica que se
realizo fue la encuesta aplicando como instrumento el cuestionario los cuales
fueron validados por expertos tanto metodolégicos como tematicos determinando

la fiabilidad de este mediante es estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach.

Se llegaron a las siguientes conclusiones mediante la prueba de Rho Spearman
se demostrando una correlacién positiva moderada con un valor de r=0,631 y una
significancia de p=0.000 por otro lado las estrategias publicitarias influyen
positivamente con un porcentaje de variabilidad de 45.5% en el posicionamiento
de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.

Palabras claves: Estrategias de publicidad, posicionamiento, persuasion, valor de

marca.
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Abstract

The present research entitled "Strategies of advertising in the positioning of the
Macloth brand in the customers of the Cercado de Lima, 2017 - 2018", had as
general objective to determine the influence of the advertising strategies in the
positioning of the Macloth brand in the clients of the Cercado de Lima 2017 - 2018.

The method used was the hypothetical deductive, the investigation of quantitative
approach of substantive type of non-experimental cross-sectional design of causal
correlational design, where the population was the jewelers customers of the
Macloth brand and a census sample was made, the technique The questionnaire
was applied as an instrument, which was determined by methodological and
thematic experts that determine the reliability of the questionnaire through the

statistical diagnosis of Alfa de Cronbach.

It was obtained through the Rho Spearman test demonstrating a moderate positive
correlation with a value of r = 0.631 and a significance of p = 0.000 on the other
hand advertising strategies positively influence with a variability percentage of
45.5% in the positioning of the Macloth brand in the customers of Cercado de
Lima 2017 - 2018.

Key words: Advertising strategies, positioning, persuasion, brand value.
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1. Introduccién

La presente investigacion tiene como objetivo determinar el nivel de influencia de
las estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca Macloth en los
clientes del Cercado de Lima, 2017 — 2018.

Este trabajo de investigacion estd compuesto por 6 capitulos principales y 2

capitulos adicionales (referencias y anexos).

En el primer capitulo, estara enfocado en la realidad problematica de la
investigaciéon, donde se mencionara el estado de las Mypes a nivel internacional,
nacional y el funcionamiento de la empresa, también se mencionaran
antecedentes nacionales e internacionales de acuerdo a las variables de
investigacion, donde evidenciara que las Mypes no se encuentran posicionadas
en el mercado y que las estrategias de publicidad pueden ser el camino para
lograrlo.

En el segundo capitulo, se indicara la metodologia de estudio,
operacionalizacion de ambas variables, instrumentos y técnicas de recoleccion de
datos que se utilizaran para su posterior procesamiento. Podemos mencionar
también que la investigacion sera desarrollada bajo el método hipotético —
deductivo, siendo de enfoque cuantitativo, de tipo basico no experimental
correlacional — causal. Se elaboraran 2 instrumentos comprendidos de 12 items
cada uno referidos a las variables de investigacidon, estos instrumentos seran
aplicados a la totalidad de la poblacion de clientes de Macloth en el Cercado de

Lima.

En el tercer capitulo, se analizaran los resultados obtenidos mediante el
programa SPSS, el cual revelara los niveles de relacion e influencia existentes, de

esta manera se podra comprobar las hipétesis planteadas en la investigacion.

En el cuarto capitulo, estara enfocado en la discusion de resultados de la
investigacion frente a los resultados de los antecedentes que seran planteados
tanto nacionales como internacionales, los cuales tendran similitud en cuanto a

las caracteristicas metodoldgicas para de este modo poder contrastar resultados.



En el quinto capitulo, se mencionaran las conclusiones obtenidas de
acuerdo a la investigacion donde se podra resumir los resultados de las hipdtesis

propuestas tanto generales como especificas.

Finalmente en el sexto capitulo, se mencionaran estrategias publicitarias como

recomendacion para posicionar a Macloth la empresa investigada.

1.1. Realidad problematica

En la actualidad el mercado cuenta con nuevas Mypes las cuales buscan la mejor
forma de comercializar un producto y poder dar a conocer su marca, sin embargo
siempre encuentran una gran problematica, esta es que no estan posicionadas en

el mercado al cual van a ingresar.

Argentina: lesulauro (11 Septiembre de 2017) Presidente de la Camara
Argentina de Agencias de Medios menciona que la percepcion que se tenga de un
producto depende de lo que la organizacion realice para ser visto de forma
distintiva y apropiada en la mente del consumidor, por ello se utilizan
herramientas en la comercializacion del producto para que este adquiera

personalidad (parr. 12).

Por lo expuesto se requieren de estrategias publicitarias para resaltar el prestigio
e imagen de la marca, ya que es lo primero que se debe considerar para elevar

las ventas y conquistar la mente del consumidor.

México: de acuerdo a Alvarado (21 de Mayo de 2018) en Marketing Directo
menciona que las Mypes tienen un rol muy importante para el desarrollo del pais
por tanto la marca ha sido sefialada por estudios como el activo mas importante
de la organizacion, afirman que el consumidor se identifica con la marca y esta se

traduce en inversion (parr. 4).

Es por ello que las compafias deben ser conscientes que la marca es el
activo mas relevante que poseen, y tener estrategias publicitaras adecuadas
permitiran conseguir que la empresa salga a flote y se posicione, encaminandose

hacia los clientes potenciales para demostrar ser mejores que la competencia,



dando a conocer sus cualidades mas considerables que se posee de esta manera
proporcionar soporte a diversas estrategias que se utilizaran.

Espafa: de acuerdo a la revista PuroMarketing (23 de Abril de 2018)
mencionan que uno de los motivos por el cual las Mypes no aplican marketing es
por temor, piensan que es algo que esta fuera del control de la compafia; sin
embargo solo es necesario familiarizarse, perder el miedo de realizar acciones
gue ayuden a mejorar sus negocios, incrementar sus ventas y generar un vinculo
con los clientes; por otro lado mencionan que el marketing es una inversion y no

prejuzgarlo como una forma de tirar el dinero (parr.3 - 4).

Es por ello que las tacticas publicitarias son imprescindibles en cualquier
parte del mundo en la actualidad cualquiera sea el tamafio la empresa, la cual
tenga como propadsito darse a conocer, de esta manera lograr ubicar un espacio
en la mente del cliente por mas saturado que este se encuentre de diversas
marcas, estas empresas deben tener en cuenta que es lo que quieren difundir y
cual serd su meta a futuro, la finalidad es originar que la organizacion tenga una

posicion segura en el mercado en frente a la otras empresas del mismo rubro.

Segun el Diario Correo (24 de febrero de 2016) el mercado internacional es
un contexto muy dificil donde se debe profundizar muy bien ciertas areas
principales de las Mypes para aumentar la competitividad frente a los demas
(parr. 6), esto nos quiere decir que estas empresas deben enfocarse en otras
areas adicionales a las ventas, esto incluye marketing y publicidad ya que de esta

manera pueden lograr ingresar a la mente del consumidor.

.Tenemos como ejemplo que en raras ocasiones el cliente va a comprar
sus productos a un mismo lugar, es asi que las Mypes de hoy deben pensar muy
bien que decisiones se ejecutaran y enfocar las estrategias publicitarias a un
rumbo que les proporcione el posicionamiento de marca adecuado, existen
diversas formas de acceder a la mente del consumidor, siendo la comparacién de

atributos uno de los factores clave frente a la competencia.

Segun el Ministerio de la Produccion (2018) en el Peru entre los afios 2012

y 2016 la cantidad de empresas formales ha aumentado en un porcentaje anual



promedio de 6,1% aunque a pesar de esto existe cierto porcentaje de empresas
informales, mencionan también que el 53% no se encuentran registradas en
SUNAT (p. 151).

Tipo de contribuyente Micro Pequeiia Mediana Iﬂ;ﬂrﬁ:
Persona natural 1200 077 S 848 118 1210043
% 726 13,3 45 70,0
Sociedad andnima cerrada 218 880 35603 1508 256 001
% 13,2 481 575 14.8
Empresa individual de Resp, Ltda. 152 702 15434 205 168 441
% 9,2 20,8 1,6 9,7
Sociedad comercial de Resp. Ltda, 54183 8324 326 62 B33
% 33 12 12,4 36
Sociedad ananima 14 065 3777 304 18146
% 09 51 1,6 1,0
Sociedad irregular 5002 359 7 5368
% 0,3 0,5 0,3 0,3
Sociedad civil 1854 200 13 2067
% 0,1 03 05 01
Otros 5298 540 40 5878
% 0,3 o7 1,5 0,3
Total 165207 74085 2621 1728777
% 100 100 100 100

Figura 1. Mypes formales segun el tipo de contribuyente, 2016.
Fuente: Ministerio de Produccion 2018.

Con lo observado en la figura 1 podemos decir que el mayor numero de
Mypes con un porcentaje de 70% de Mypes se encuentra registrada como
persona natural por otro lado se menciona un 14,8% se encuentran las empresas
registradas como Sociedad Anonima Cerrada, es decir empresas no estan

constituidas como personas juridicas

De acuerdo a Gestion (26 de setiembre de 2016) mencionan que las
grandes empresas ven a las Mypes como competencia debido a que representan

un porcentaje importante en el mercado, también mencionan que el 28,2 % son



Mypes emprendidas por mujeres, ademas hasta la fecha de la publicacion se
encontraban registradas solo 192 762 Mypes las cuales generaron alrededor de 4

086 millones de empleos (parr. 1 — 8).

Con esta informacion se puede intuir que las Mypes se enfocan con mas
frecuencia en las ventas logrando un crecimiento relevante, sin embargo elevarian
sus cifras aplicando estrategias publicitarias ademas de generar un

posicionamiento importante en la mente de su publico objetivo.

En el mercado peruano nuevas Mypes viven en peligro al no tener un
posicionamiento adecuado ante el cliente final, el cual muchas veces no se da
cuenta de la marca que adquiere; las empresas prefieren disminuir costos porque

creen que asi pueden continuar vendiendo y permanecer en el mercado.

Peru: Mipyme formales segin numero de trabajadores y
segmento empresarial, 2016

Rango de trabajadores Micro Pequeiia Mediana Mipyme
[0-5] 1632 992 43 289 262 1676 843
% 98,8 58,4 N4 G670
[&-10] 14 331 13 333 382 28046
% 0.9 18,0 14,6 1.6
[11-20] 3689 10 442 672 14 803
% 0,2 141 25,6 0,9
[21-50] 894 5180 484 6558
% 0] 10 18,5 0,4
[51-100] 112 1421 308 1841
% 0,0 19 ns 0,
[101 - 200] 33 338 153 524
% 0,0 0.5 5.8 0,0
Mayor a 201 20 g2 &0 162
% 0,0 0 2,3 0,0
Total 1652 07 74085 2621 1728777

Figura 2. Mypes formales segin el numero de trabajadores y segmento empresatrial
2016.

Fuente: Ministerio de Produccién 2018.



Como se puede observar en la figura 2 las Mypes tienen en su mayoria
hasta 10 colaboradores es por ello que realizan multifunciéon y no cuentan con
labores determinadas, por lo tanto no toman en cuenta el posicionamiento de
marca el cual les daréa la posibilidad de ser relevantes frente al consumidor final y
de esta manera tener una estrategia como soporte, esto es consecuencia del
desconocimiento del tema u otro motivo, la finalidad es generar ventas para tener
capital solo para incrementar la produccién o en algunos casos que no se detenga
ya que intentan de subsistir en el mercado solucionando dificultades de esta que
ocurren en el instante; si ellos consiguieran accionar diversas estrategias

publicitarias el desenlace seria distintos y se prolongaria por mucho tiempo.

En el norte, sur y este Lima todos los dia mas peruanos emprendedores
arraigan negocios nuevos Yy sin dominio del tema llegan tener éxito, esto se da
solo porque tienen conocimientos basicos, sin embargo existen casos ya
conocidos donde tomaron la decision de emplear estrategias mediante las cuales
darse a conocer como marca, observan que les va considerablemente mejor y

gue alcanzan mejores efectos.

Por otro lado de acuerdo un articulo del diario Gestién (2 de diciembre de
2015) el mercado de joyerias mueve unos 57 millones de ddlares al afio, también
menciona que el perfil de la consumidora peruana es: mujer independiente y

emprendedora del NSE B/C entre 21 y 60 afios (péarr.1 — 7).

Por lo expuesto anteriormente, se analizara una empresa llamada Macloth
S.R.L. ubicada en el distrito de Carabayllo, cuyos duefios son un grupo de
estudiantes de Ingenieria industrial de la Universidad Cesar Vallejo quienes

fundaron la empresa de manera informal en el 2014.

Macloth S.R.L. se encarga de producir y comercializar pafios limpiadores
de joyas, esta Mype tiene escaso tiempo en el mercado peruano de forma legal y
se iniciaron como la mayor parte de emprendedores de modo informal, con el
transcurrir de los meses han logrado legalizarse y establecerse; pero hasta la
actualidad no tienen un departamento de marketing, por lo cual es inevitable

impartirles conocimiento acerca de ciertas estrategias de publicidad las cuales al



efectuarse consiguen hacer que la empresa alcance a gran medida todo lo que se

proponen facilitando el conocimiento su marca al publico objetivo.

Esta Mype tiene pocos colaboradores y un organigrama sin definir es por
ello que a pesar que cada uno de ellos tiene un roll definido, cuando requieren
entregar sus productos en fecha programadas con el cliente todos deben laborar
en el lugar de sus otros colaboradores para acelerar la fabricacion de los pafios
limpiadores, es asi que al orientarse de lleno a la fabricacion dejan de lado que
también tiene que analizar a su publico objetivo y otras empresas que compitan

con ellos.

La Unica estrategia publicitaria que la marca Macloth emplea es la digital
debido a que cuentan solo con un FanPage sin embargo no se encuentra activo
de manera constante, ello crea una mala imagen tanto para la marca como para

la empresa.
1.2. Trabajos previos:
La actual investigacion se ampara en los antecedentes internacionales de:

Castro (2011) de la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, la cual investigo:
Estrategias de Publicidad y su incidencia en las ventas en las Carrocerias Patricio
Cepeda Cia Ltda. En la ciudad de Ambato para lograr el titulo de Ingeniero de
Marketing y Gestion de Negocios la cual tuvo como objetivo disefiar un plan de
publicidad, que permitan a la empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia Ltda.
Incrementar las ventas. Esta investigacion tuvo un enfoque mixto (cualitativo -
cuantitativo), el de investigacion es basica, con nivel descriptivo de corte
transversal, con disefio especifico correlacional; el instrumento manejado fue una
encuesta aplicado a una muestra 50 personas cuya poblacion fueron los clientes

externos de la empresa. Las conclusiones obtenidas fueron que:

De acuerdo a la informacion recaudada acerca de la demanda de productos y
servicios que la empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia Ltda., si cubre con
ciertas expectativas del mercado, de esta manera se puede inferir que la empresa

es apta y capaz de cubrir el 100% del mercado.



Se identifico a través de las encuestas realizadas que el medio publicitario mas
adecuado para efectuar publicidad fue el medio televisivo, debido a que este, era

el mas difundido y observado por la poblacion.

De acuerdo a la informacion que se obtuvo en la investigacion la materia prima de
la empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia Ltda. Los clientes se encuentran

satisfechos con la materia prima utilizada para la elaboracion de las carrocerias.

Cadenas (2012) realizé la tesis titulada Estrategias promocionales para
incrementar el posicionamiento de la empresa Denees C.A. en Valencia, Estado
de Carabobo. En la Universidad José Antonio P4ez de Carabobo-Venezuela para
el titulo de Licenciado en Mercadeo. Cuyo objetivo fue proponer estrategias
promocionales para incrementar el posicionamiento de la empresa Denees C.A.
en Valencia, estado Carabobo. La investigacion mencionada corresponde a un
enfoque cuantitativo, estudio basico descriptivo de corte transversal correlacional -
causal. Se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario de
10 items, el cual fue aplicado a una muestra de 187 clientes cuya poblacion fue
de 350. Al término del trabajo se concluyo que:

Un 32% afirma que en la empresa es necesaria la aplicacion de las estrategias
para incrementar el posicionamiento siendo el porcentaje mas alto frente a otras

variables existiendo una correlacion positiva

Las tacticas promocionales de la organizacibn Denees C.A., constaron de
informacion, persuasion y comunicacion, tres acciones que tienen relacion entre
si, pues se trata de que informar permite persuadir y viceversa, lo que se buscé

fue persuadir a los clientes de la compafiia y que esté anunciada también.

Teniendo en claro el objetivo de ampliar las ventas de los productos que
comercializa la empresa, se consideré que la propuesta es posible y realizable.
Ademas, las estrategias de promocion fueron atractivas para poder lograr los

objetivos que la organizacion se habia sugerido.

Carribn y Montenegro (2011) en la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo realizaron la tesis titulada Plan de publicidad y promocion para
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mejorar el posicionamiento de la cooperativa de produccion industrial del calzado
Penipe Calzado Vinicio del cantdon Penipe, provincia de Chimborazo, periodo
2011. Para obtener el titulo de Ingeniero de Empresas. El objetivo fue: Determinar
el nivel de posicionamiento que posee la Cooperativa de Produccién Industrial del
Calzado “Penipe”- Calzado Vinicio. Esta investigacion fue de enfoque cuantitativo,
tipo basica de corte transversal, disefio correlacional causal. Donde se utilizé
como instrumento un cuestionario de 8 preguntas a una muestra representativa
de un total de 138 personas en base a la informacion interna de la empresa
(registro de clientes y estadistica de ventas). Culminada la investigacion se
concluyé que:

Los clientes al adquirir un calzado se enfocan principalmente en sus
caracteristicas tales como durabilidad, comodidad, calidad, precio, entre otros lo
cual debe predominar en el producto para que la venta resulte beneficiosa para la

empresa.

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe — Calzado Vinicio, no
realizaba ninguna publicidad o promocién lo cual haya influenciado de modo

directo para no lograr un posicionamiento en el mercado.

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe — Calzado Vinicio, no
cuenta con una correcta proyeccion estratégica, no pueden orientar estrategias

competitivas lo que obstaculiza efectuar nuevos proyectos.

La Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe — Calzado Vinicio, no
posee un estudio renovado de su competencia que se encuentre a su mismo nivel
lo que entorpece la ejecucion de estrategias competitivas para contrarrestar las

acciones de la competencia.
Entre los antecedentes nacionales destaca:

Trelles (2015) en la Universidad Nacional de Trujillo quien realizé una
investigacién acerca de Influencia publicitaria en el posicionamiento de la marca
Leliru S.AC. en el mercado de uniformes escolares, Trujillo 2012 — 2014. Para

obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion. El objetivo de la
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investigacion fue determinar la influencia de la publicidad en el posicionamiento
de la marca de la empresa Leliru en el mercado de uniformes escolares de la
ciudad de Trujillo. Esta investigacion es de enfoque cuantitativo basico, de nivel
descriptivo — transversal, de disefio correlacional - causal, donde se utilizd
técnica una encuesta y como instrumento un cuestionario con 16 items a una

muestra de 246 personas. Al término del trabajo se concluy6 que:

Un 83% de los encuestados manifiestan que la publicidad interviene
positivamente al posicionamiento ademas consideran que los medios adecuados

para transmitir un mensaje publicitario son los tradicionales.

La publicidad interviene de manera efectiva en el posicionamiento de la empresa
Leliru S.A.C, ya que se necesita que el mensaje de los medios de comunicacion

se realice de manera diferente y llamativo para calar en la mente del consumidor.

La empresa Leliru carece de un plan de publicidad; es por ello que los clientes
manifiestan que los medios de comunicacion mas apropiados para su

posicionamiento deben ser radio o redes sociales.

Aguilar (2015) en la Universidad Nacional de Trujillo quien investigo las
Estrategias de promocion y publicidad para incrementar las ventas y mejorar el
posicionamiento de mercado de la Mype Pizzas Nativa de Tarapoto para obtener
el titulo profesional de Licenciado de Administracion, teniendo como objetivo
determinar la implementacién de estrategias de promocion y publicidad para
incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de los productos
de la Mype Pizzas Nativas de Tarapoto. Se utilizé una investigacién con enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo con disefio general de corte transversal y disefo
especifico correlacional - causal , asi como métodos inductivo, analitico,
estadistico y la técnica de investigacion de toma de datos fue la encuesta
considerando como instrumento un cuestionario aplicada a una muestra de 380

personas que consumen pizza. Al término del trabajo se concluy6 que:

Existe una relacion entre la aplicacion del plan de marketing mediante estrategias
de promocion y publicidad, y el nivel de captacion de clientes ademas de

posicionar a la organizacion en el mercado objetivo buscando persuadir, informar
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y recordar a los clientes ofreciendo una pizza de calidad para de esta manera

incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de la pizzeria.

Segun los resultados alcanzados se puede afirmar que la estrategia publicitaria
que permite aumentar las ventas y optimizar el posicionamiento de mercado es

manejando la radio y como medio impreso el periddico.

En cuanto al costo — beneficio, se demostré en unos de los items, crecer en
ventas en un 15% el primer afo, el 20% el segundo afo y 23% el tercer afio y un

25% el cuarto afio.

Zavaleta y Nicho (2016) en la Universidad Privada del Norte, Truijillo, Peru,
quienes investigaron: Relacibn de las comunicaciones integradas en el
posicionamiento de la marca del policlinico Los Angeles del distrito de Virt en el
aflo 2016 para obtener el titulo profesional de Licenciado de Administracion y
Marketing, tuvieron como objetivo Determinar la relacion de las comunicaciones
integradas con el posicionamiento de la marca del policlinico Los Angeles del
distrito de Vird, del afio 2016. La mencionada investigacion de enfoque mixto
(cualitativo - cuantitativo) concierne a un estudio de nivel descriptivo, con disefio
transversal - correlacional. Los instrumentos que se ejecutaron fueron: una
encuesta de 25 items que se realiz6 a una muestra de 382 personas, una
entrevista a colaboradores y un sondeo rapido. Al término del trabajo se concluyo

que:

La estrategia de marketing manejada por la del policlinico Los Angeles del distrito
de Vird correlacion directa entre las comunicaciones integradas y el
posicionamiento con una significancia p=0.000 y un nivel de correlacion de 0.946,
es decir a medida que se incrementa el nivel de efectividad de las

comunicaciones integradas, mayor sera el grado de posicionamiento de marca.

Se logrd diagnosticar la situacién actual de las comunicaciones integradas en el
policlinico los Angeles, donde éstas son utilizadas bajo un formato Gnicamente

comercial con objetivos a corto plazo.
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La estrategia de posicionamiento mas apropiada para la organizacion del
policlinico Los Angeles del distrito de Vir( es un posicionamiento en base a sus
atributos. El posicionamiento que la empresa trasmite al publico es el
profesionalismo con un 60%, que es el atributo representativo del policlinico los

Angeles.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Se mostrara a continuacion conceptos basicos los cuales seran necesarios para
soporte de la investigacion, se pudo congregar diferentes definiciones de los
conceptos mas notables, de los cuales se pudo conseguir:

1.3.1. Teorias para la primera variable: Publicidad

Tras la investigacion de los principios de la primera variable se pudo hallar ciertas
teorias relevantes para el estudio los cuales son: la teoria de la comunicacion, la

teoria de las relaciones publicas
Teoria de la comunicacion

Moles y Zeltman (1973) mencionaron que la teoria de la comunicacion se basa en
la relacién que tiene el ser humano con su medio ambiente, ya que es de donde
recibe los primeros mensajes y en consecuencia su comportamiento varia, por
otro lado manifesté que la comunicacién es una labor que permite a un sujeto
participar de las experiencias del medio ambiente de otro sujeto usando

conocimientos y elementos que poseen en comun (p. 47).

Para Moles y Zeltman (1973) en una comunicacién deben existir elementos
fundamentales los cuales son un emisor, un receptor, un canal y un mensaje, se
desarrolla en base a estimulos tanto naturales como sociales, menciona que la
comunicacién solo puede ocurrir cuando el emisor y el receptor tienen el mismo
idioma, ambos deben de comprender que es lo que se esta hablando ya que sino
la comunicacion se daria de manera ineficaz; por otro lado se identifican dos tipo
de comunicacion las cuales son interpersonal, es decir un elemento con otro y por
difusion en la cual debe existir un emisor como un lider de masas mediante

medios masivos (p. 49).
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En la figura 3 se mostrara el modelo de comunicacién planteado por Moles
(1973) el cual se aplica en la sociedad mediante un doble ciclo; el ciclo corto el
cual comunica mediante medios masivos partiendo de un ambito sociocultural
relatando aconteceres en los medios y con los lideres de opinién por otro lado
esta el ciclo largo el cual da inicio en el marco socio cultural, posteriormente por el
medio ambiente, luego los medios masivos y finalmente llegan a la sociedad (p.
50).

MACROMEDIO |.q

CREADORES CICLO SOCHOCUL TUHAL MEDIOS MASIVOS

I MICROMEDIO T

Figura 3. Modelo de comunicacion
Fuente: Moles y Zeltman 1973

La figura 3 nos muestra que la comunicacibn masiva estas compuesta por 4
elementos del ciclo social en primer lugar esta el creador quién es el generador de
ideas, a continuacion se encuentra el micro medio el cual estd compuesta por la
sociedad que se debe analizar, posteriormente se encuentran los medios masivos
mediante los cuales se difunden diversos hechos que se consideran relevantes
para el consumidor y finalmente estd presente el macro medio donde el mensaje

sera transmitido se manera sencilla para lograr un mayor alcance.
Teoria de las relaciones publicas

De acuerdo a Bernays (1990) las relaciones publicas son acciones de interaccion
grupal con las personas que depende, cuya funcidn es establecer objetivos,
brindar asesoria de manera experta y descubrir que mejoras se deben realizar;
menciona que en tiempos antiguos se llamaba direccién informativa y se deseaba
llamar la atencion del publico objetivo, a mediados del siglo XIX recien fue

utilizado el termino, luego se también se us6 en la prensa economica haciendo
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referencia a empresas de servicios que eran atacadas por quienes querian hacer

descubrimientos polémicos (p.152).

Para Bernays (1990) las relaciones publicas dan inicio en base a necesidades
sociales, es asi que responde a necesidades demandadas por la evolucion
politica, social o econémica del siglo XX,

Teoria de la informacién

Segun Diaz (2012) esta teoria esta basada en la funcionalidad de los sistemas
existentes en la sociedad y comprender la complejidad de los sistemas, los
medios buscan mantenerse en el sistema en el cual trabajan ya que utilizan

patrones ya establecidos (p. 30).

Diaz (2012) Menciona como ejemplo a las agencias de publicidad y los
estereotipos de como debe ser la sociedad, dan a conocer personas quienes
mantienen un ritmo de vida distinto donde tienen la posibilidad de tener todo a la
mano bien posicionados econdmicamente manteniendo el famoso status quo (p.
31).

Teoria acerca de marketing

De acuerdo a Schnaars (1993) el marketing a lo largo de la historia ha situado al
consumidor como el centro de las dinamismos de marketing, este consiste en
llevar las actividades de la empresa a las satisfacciones de necesidades y
deseos, el negocio es el encargado de dejar ver cuales son las necesidades que
desea saciar el consumidor y construir productos o servicios los cuales subsanen
esas necesidades; en las décadas de los 50 y 60 predomino el concepto
Marketing, por aquellos tiempos las empresas que sometieron los mercados
mundiales, los cuales eran las ubicadas en Norteamérica, es ahi que el ideologia
estratégica dominaba por encima de la satisfaccion que le proponian al

consumidor (pp.8-9).

Se concuerda con el autor que el marketing pone al consumidor como

beneficiario central ya que las empresas deben satisfacer sus necesidades, es por
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ello que debe ser aplicado de manera correcta mediante estrategias teniendo en
claro que objetivo se desea alcanzar.

Origen del concepto de marketing

Segun Schnaars (1993) El concepto marketing se origind en base a tres autores
significativos de la década de los 50, el primero es Peter Drucker con The practice
of management que quiere decir La préactica de la gestién, en segundo lugar
apaleamos a John B McKitterick de General Electrick la cual es una empresa que
ha perfeccionado técnicas estratégicas de planificacion y por ultimo Ted Levitt el
cual es un profesor de Harvard quien publicé un articulo muy célebre “Marketing
Myopia” ,estos personajes afirman que las empresas estdn encaminadas en
satisfacer las necesidades del consumidor por distintos medios por ello lo divisan

como una orientacion a largo plazo (p. 9).

En el texto anterior se hace alusion a tres personajes muy importantes e
influyentes los cuales en los afios 50 lograron definir al marketing como una
accion con la cual las empresas permiten que el consumidor se sienta atendido

generando un lazo emocional.
Teoria sobre el marketing estratégico

De acuerdo a Schnaars (1993) el término estratégico es una lista de acciones de
marketing, es asi que en la actualidad todo debe ser estratégico el marketing, la
publicidad y las mismas estrategias, por otro lado al realizar un estudio de la
historia del marketing estratégico en 1978 tuvieron un confusion, el termino es
aplicado por lo menos en tres tipos de area de conceptos las cuales cuentan con

un nivel de cobertura distinto (p. 21).

Como se puede observar de acuerdo al autor desde los 90's se debe
desarrollar estrategias mercadolégicas para asi elevar el porcentaje de una
empresa en el mercado y elevar las ventas, la publicidad podria ser un elemento
importante ya que permite generar una mejor imagen a la marca, se debe tener

en cuenta también los Ambitos de acuerdo al nivel que se coberturd.



17

De acuerdo a Schnaars (1993) se puede decir que en el &mbito macro se
formulan estrategias del marketing la cual radica en gestionar variables, es decir,
establecer un importe, generar una campafa de publicidad y en dltimo lugar
decidir porque plan de distribucion sera realizado. Ademas tenemos las
estrategias de los elementos de la mercadotecnia, es aplicado solo a un elemento
del mix de marketing, en ultimo lugar se tiene a las estrategias de participacion en
gue se cosechan beneficios desarrollando participacion de mercado lo cual tienen

gue proteger ante cualquier ataque de los competidores (p. 22).

En la actualidad se sabe que el marketing estratégico no es estatico, ha ido
cambiando mucho con el pasar de los afios, esto ha ido sucediendo siguiendo

estructuras ya utilizadas.

Segun Schnaars (1993) las estrategias de marketing estan en funcion a
opiniones las cuales poseen sus raices en disciplinas del marketing donde la
diferenciacion, posicionamiento, segmentacion, planificacion, entre otros,
intervienen en el pensamiento para las estrategias, son complemento de diversos

conocimientos entre ellos la participacion de mercado (p. 23).
Surgimiento del pensamiento estratégico

Segun Schnaars (1993) en la década de los 80 empezé a ser popular en
pensamiento estratégico, Porter fue un personaje importante que empujé al
surgimiento de este concepto, sin embargo muchos autores también han
deslizado concepto con similitud al explicar los cambios que surgieron en los afios
80. Este concepto es distinto frente a la planificacion estratégica y esta diferencia
se origino tras criticas que desencadenaron el descenso de la planificacion con

férmulas (p. 35).

Schnaars menciona que Michael Porter fue una influencia clara para el
surgimiento del marketing, se sabe que el concepto es diferente a planificaciéon
estratégica, sin embargo estas van de la mano para lograr que una empresa

cumpla sus objetivos.
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Teoria de la estrategia

Segun Munuera y Rodriguez (2012) la estrategia ha tenido cambios al transcurrir
de los tiempos , mencionan que son acciones las cuales buscan una ventaja
competitiva mediante la utilizacién de recursos propios de cada empresa; por otro
lado al realizar una investigacion en la historia para conocer los origenes de la
estrategia llegaron a la conclusién que proviene del griego stratos el cual significa
ejército y ag cuyo significado es dirigir, es asi que afirman que el origen de esta
palabra es bélico, por ello el termino solo se utilizaba en el ambito militar y puede
experimentarse en la actualidad (pp.41- 42).

Anos después en los 80 se pudo introducir el término al dmbito de la
economia empresarial, donde se le dio distintos significados entre ellos: ser un
plan dnico, coherente e integrado ya sea a manera de tactica o como una

maniobra (p. 43).

De acuerdo a la historia del surgimiento de las estrategias tiene origen
velico, sin embargo esta logra ser una ventaja frente a la competencia, da soporte

y orienta que rumbo debe seguir un emprendedor.
Definicién de estrategia

Segun Munuera y Rodriguez (2012) En la actualidad se define como acciones
para alcanzar una ventaja competitiva, es decir que el negocio este por encima de
los demés cuando su producto marca posea ciertas cualidades siendo superiores

a la competencia (p. 41).

Por ello de acuerdo a Munuera y Rodriguez (2012) en la estrategia se
encuentra como puntos principales lograr que la ventaja competitiva perdure a
través del tiempo, poder adecuar los recursos de la empresa y capacidades
adicionando el entorno, por ultimo se debe satisfacer a todos los participantes de

la empresa (p. 42).

A la vez Munuera y Rodriguez (2012) mencionan que podemos entender

que la estrategias se realiza mediante una estructura de acciones las cuales tiene
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como fin llegar a un objetivo ya sea en el ambito militar que fue el inicial tanto
como en el ambito empresarial, se utilizara procedimientos los cuales venceran a

la competencia (p. 43).

De acuerdo a Munuera y Rodriguez en el libro Estrategias de Marketing
definen a la estrategia como acciones para superar a la competencia, optimizar
los recursos y obtener mejores resultados, teniendo como el ambito inicial lo
militar transformandolo en el ambito empresarial, cabe mencionar que debe ser

satisfecho tanto lo externo como lo interno.

Teoria del marketing mix

Segun Zorita (2015) el marketing mix lo procesé Neil Borden, docente de
marketing y publicidad de la Escuela de Negocio de Harvaren 1950, y alude que
este término debe interpretarse como una mezcla sistematizada de estrategias y
no en sentido de mezcla, ya que su éxito se origina en la manera de manejo de
este mix de mercadotecnia, ya que son los trascendentales factores de dominio al

momento de que el consumidor realce una adquisicion (p. 42).

De acuerdo a Zorita (2015) las estrategias de mercado estan basadas en
programa compuesto por lo cual existe una relacién de 12 labores diversas y
responsabilidades que debe poseer la persona que se encargue de marketing las
cuales se uniran formando una iniciativa que pueda cautivar al comprador al
instante de la eleccién el producto que este necesita. Estos 12 ingredientes que
necesita la empresa para influir en la decision de compra son: producto, precio,
marca, canales de distribucién, personal de ventas, publicidad, promocion,

empaque, exhibicion, servicio, distribucion e investigacion (p. 42).

Para Kotler y Armstrong (2013) mencionan que el marketing mix es
identificado también como mezcla de marketing donde las 4p’s son un conjunto de
herramientas tacticas del marketing, donde una empresa en este caso Mype las
utiliza de manera paralela para lograr dar a conocer un mensaje y a la vez

fomentar una respuesta del publico objetivo (p. 52).



20

Concordamos con los autores el marketing mix es el accionar coordinado
de estrategias en 4 ambitos diversos del marketing, permite conocer a la empresa
y conducirla a cumplir objetivos coherentes; por otro lado el analisis logra un
balance entre los beneficios competitivos frente a los de la competencia, sin
embargo también se ha observado que en la modernidad se manejan hasta 12

P’s del marketing las cuales son complementarias a las 4 centrales.
Factores del marketing mix

Segun Zorita (2015) se dice que McCarthy fue el que logro hacer popular el
concepto marketing mix y disminuyo la lista de actividades o factores a cuatro,
que actualmente se conocen como cuatro P’s: product, price, place y promotion,
los cuales fueron de gran beneficio para diversas empresas al utilizarlo de manera
inmediata. Ya que al ser tan simple permite un rapida recordacion a cada persona
la que desee efectuar, asi es que en 1984 la Asociacion Americana de Marketing
(AMA) dio al marketing mix una definicion la cual es: proceso de planificacion y
ejecucion del concepto de las 4 P’s enfocado a bienes y servicios para llegar a la

satisfaccion tanto del cliente como de la empresa (p. 43).

Podemos analizar que el marketing mix analiza estratégicamente diversos
aspectos de la empresa tanto internos como externo, donde se tiene como
objetivo lograr posicionarse por medio de estrategias enfocandose de manera
escrupulosa a la plena satisfaccion del consumidor, ademas debemos considerar
que para poder alcanzar las metas de este mix los elementos tienen que ser

coherentes de acuerdo a sus caracteristicas.

a) Producto

Zorita (2015) nos menciona que se debe dar cierto nivel de importancia al
producto ya que mediante este se deben saciar las necesidades y deseos de
los clientes, cuando se van a realizar las estrategias se debe tomar en cuenta
en primer lugar como prioridad para luego desarrollar las demas P’s, es decir
observar cuidadosamente cada atributo que contiene para posteriormente ser

transmitido por diversos medios (p. 44).
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Ademaés Kotler y Armstrong (2013) hacen referencia a que el producto
es la combinacién de lo tangible con lo intangible que una empresa puede
ofrecer al publico objetivo, ya que no solo se da un producto al cliente sino un
servicio también ademas de caracteristicas adicionales, al final todo

contribuye a la garantia que forma parte del producto o servicio (p. 52).

De acuerdo a los autores citados sus puntos de vista son similares ya
gue podemos concluir que el producto es el medio tangible o intangible por el
cual se satisface las necesidades del cliente, de acuerdo a la presente
investigacibn hacemos referencia a los pafios limpiadores de joyas y al

servicio de venta que se les ofrece al intermediario.

b) Precio

De acuerdo a Zorita (2015) el precio es el que impactara frente a la imagen
del producto que se estd ofreciendo, ademas es una herramienta a corto
plazo y tiene predominio sobre ingresos y ganancias de la organizacién, por
otro lado existen factores que van a condicionar la determinacion de este y

puede ser por parte del mercado como el ciclo de vida del producto (p. 45).

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que el precio es el monto que el
consumidor o cliente paga para conseguir un producto o servicio, se define de
diversas maneras de acuerdo a la demanda del mercado pero sin olvidar los
ingresos que se obtendran, este puede variar de acuerdo a la situacién en

que se encuentre mercado (p. 52).

Con lo mencionado podemos observar que actualmente el precio es el
valor del producto, ademas los autores concuerdan que puede ser
determinado de acuerdo a la demanda existente en el mercado, influyendo en

los ingresos de la empresa.

c) Plaza o distribucion

De acuerdo a Zorita (2015) la plaza puede darse a largo plazo sin embargo es
adaptable de acuerdo a cada producto debido a que poseen diferentes

atributos es por ello que cada uno tiene una forma distinta de distribuirse, en
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algunos casos esta diferencia no deja avanzar a las empresas limitandolas y
las condiciona. En la actualidad la distribucion evolucionado favorablemente
debido nuevas tecnologias, ademas se debe efectuar esta accion tomando en

consideracion tiempo que tiene de caducidad un productos (p. 47).

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la plaza es la manera como
el la empresa hace que el producto esté al alcance del cliente, ya sea
asociandose con entidades escogidas de manera estratégica cuidadosamente

para que el publico objetivo tenga el producto o servicio cerca de él (p. 53).

Zorita, Kotler y Armstrong coinciden en que el producto debe estar al
alcance del cliente, ademas de repartirse de acuerdo a sus caracteristicas
distintivas, a pesar de que esto condicione a la empresa en su rapidez, en el
caso de los pafios limpiadores de joyas el producto es duradero solo la

empresa debe preocuparse por la permanencia de los quimicos.
d) Promocion

De acuerdo a Zorita (2015) son labores que se realizan para poder dar a
conocer lo beneficioso que puede ser un producto o servicio para el cliente,
de esta manera tener el influencia mercado al cual estan dirigidos para que
estos estén orientados a la adquisicion del producto; existen varios
instrumentos promocionales que al combinarse lograr la persuasion en base

a las caracteristicas del producto, el mercado o la competencia (p. 47).

Segun Kotler y Armstrong (2013) define la promocién como acciones
gue se efectlan para lograr la comunicacién de los atributos del producto o
servicios y como estos pueden influir en la compra del producto que la
empresa ofrece, ademas también se utiliza para generar informacion a los

clientes acerca de la empresa y los productos que produce (p. 53).

Los autores tienen concordancia en que la promocion es un factor para
impresionar al cliente, buscando la manera de que la marca permanezca en la
mente del consumidor mediante diversos medios como venta personal,

promocién de ventas, relaciones publicas y publicidad cuyo trabajo en
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conjunto es mas conocido como comunicacion de marketing descrita

posteriormente.

Teoria de la comunicacion de marketing

Segun Thomas y Ronald (2005) la comunicacion del marketing estd compuesta
por cuatro categorias primarias que trabajan de manera integrada tal es asi que

se pueda mostrar un solo mensaje.

a) Venta personal

Thomas y Ronald (2005) mencionan que la comunicacion personal es un
medio persuasivo y a su vez caro utilizado con frecuencia para cerrar ventas o
también propiciar vinculos a largo plazo con el mismo objetivo de generar que

el cliente realice la compra.

b) Promocion de ventas

Segun Thomas y Ronald (2005) describen la promocion de ventas como
incentivo adicional a la compra del cliente final, un detalle agregado ya sea
descuentos o merchandising; sin embargo también existen promociones para
detallistas o mayoristas quienes deberan ser persuadidos por estas ya que se
encargan de generar beneficios para determinado producto en un punto de

venta.

Al persuadir al detallista o mayorista podemos tener acceso a lugares
estratégicos, énfasis en generaciébn de ventas, visibilidad y presencia de

marca.

c) Relaciones publicas

Segun Thomas y Ronald (2005) las relaciones publicas dan soporte a una
empresa el cual permite generar una conexion con el publico, tiempo atras
estdn eran consideradas similares a la propaganda sin embargo en la

actualidad ya se ha integrado a los planes de comunicacion, el método mas
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eficaz es transmitir mediante una historia o noticia, trabajan de la mano de la

publicidad para comunicar un mensaje de diversos flancos.

d) Publicidad

De acuerdo a Thomas y Ronald (2005) la publicidad es un anuncio financiado
para comunicar un mensaje persuasivo y consistente a través de un medio
masivo, segun nuevos eruditos el rol de la publicidad no solo se debe
transmitir informacion de lo que se esta poniendo a la venta sino también de

su valor social.

Concordamos con los autores en que estos son los cuatro pilares de la
comunicacion integral los cuales nos permitira llegar a los intermediarios y al
consumidor final desde distintos flancos abriéndonos paso frente a la
competencia, beneficiando a las Mypes en caso de ser aplicadas a esta
siendo uno de los méas importantes la publicidad mediante mensajes

persuasivos.
Variable 1: Publicidad

Wells, Moriarty y Burnett (2007) refieren que una definicion importante de la
publicidad es comunicar caracteristicas relevantes, persuadir al consumidor para
que realice la accion de compra, en otros casos solo la busqueda de informacion
acerca de un producto ya sea tangible o intangible, es decir, la forma de
comunicar estratégicamente es impulsar mediante objetivos claros, la publicidad
puede utilizar en medios masivos como radio y televisién pero a la vez en medios
impersonales; para ejecutar una publicidad que de los resultados mas optimos se
busca informacion en el consumidor, entre ellas se encontré la percepcion,

asociacion y persuasion, las cuales se ha elegido como dimensiones (p. 21).

Por otro lado Vilajoana (2011) define la publicidad como encargada de
persuadir y/o informar al consumidor mediante los productos y a la vez sus
atributos, la cual se divulga por algin medio ya sea redes sociales, periédicos o
medos masivos, la finalidad es incurrir en la conducta de compra y el consumo del

comprador al cual se orienta. En la publicidad se pueden distinguir diferentes
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tipologias estas son dependientes de quien es el emisor del mensaje que se dar4,
los objetivos se plantean de acuerdo al tipo de producto, ademas del soporte del

medio que se manejara para la difusion de este (p. 18.).

Coincido con los autores ya que mencionan a la publicidad como un medio
de persuasion para concluir una venta, mediante esta se busca un flanco por el
cual atacar la mente y el corazon del consumidor analizando todo el proceso de

comunicaciéon desde el emisor hasta el receptor.

Por otro lado Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la publicidad es un
medio por el cual se desea comunicar un mensaje con el objetivo de informar,
persuadir y recordar una marca mediante dos elementos principales, mensaje

publicitario y medio de publicidad (p. 369).

Badia y Garcia (2013) definen la publicidad como un elemento de
comunicacién efectivo para lanzar un producto mediante un mensaje informativo
con la finalidad de alterar la conducta del publico objetivo, menciona también que

sus funciones son informar, persuadir, comparar, recordar y accionar (p. 74.).

Se puede observar la coincidencia que tienen los autores en mencionar
que la informacién es el objetivo principal de la publicidad obteniendo como

consecuencia la venta de un producto.

Por otro lado Wells, Moriarty y Burnett (2007) dentro de la promocion
podemos encontrar la publicidad, y esta fraccionada en 6 periodos de evolucion;
el primer periodo es la “era de la imprenta” donde se anunciaban las
publicaciones en medios impresos como el periddico teniendo como principal
meta dar informacion. El segundo periodo toma el nombre de “revolucion
industrial y surgimiento de la sociedad de consumo”, la publicidad se desarrollo
debido a los adelantos tecnolégicos y sociales, cuyo objetivo se basé en informar
de manera eficaz y eficientemente para poder generar la venta; el ultimo periodo

adquirié el nombre de “era moderna de la publicidad” (p. 20).

También Wells, Moriarty y Burnett (2007) mencionan que luego de estos

periodos surgié la “era de la agencia”, donde las organizaciones tuvieron esta
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manera competir, en un mercado dieron avances en cuanto a publicidad
desarrollandose de manera favorable, luego aparecid la “era creativa” , “era de la
responsabilidad” donde se enfocaban en la eficacia de forma mas amplia. Hasta
que en los 90 recien aceptaron el valor que la publicidad podia generar a propio

negocio demostrando su valor.

Objetivos publicitarios

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) los objetivos publicitarios son el soporte
de lo que se desee realizar para llegar al mercado objetivo, posicionamiento o
marketing mix, es lo que la empresas necesitan y por medio de las cuales se
incrementa el valor para el consumidor y genera relaciones, tienen que ser de
manera efectiva en el publico y tiempo designado. Esta clasificado en: informar,

persuadir y recordar (p. 366).
a) Informar

Segun Kotler y Armstrong (2013) la publicidad informativa se encarga de
ingresar la imagen de la marca a la mente del consumidor, es decir, informar
acerca de sus caracteristicas y existencia, de esta manera impulsar la primera

adquisicion del nuevo producto aproximandose mas al consumidor (p. 367).

b) Persuadir

Segun Kotler y Armstrong (2013) la publicidad persuasiva es la encargada de
convencer al consumidor de que su dinero serd utilizado de manera correcta
ya que se pagara por el producto o servicio que se espera sea de calidad, al
emplear esta de publicidad la competitividad surge entre las compafias las
cuales intentan de superarse de manera constante y los invita a que

respondan con acciones de compra (p. 367).
c) Recordar

Segun Kotler y Armstrong (2013) la publicidad de recordacion se utiliza para
que las compafias que estén en la madurez, esto genera un vinculo estrecho

con la marca y permite que esta se mantenga a través del tiempo, este tipo de
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publicidad consolida la unién existente del consumidor con la marca

afirmando su estabilidad en el mercado (p. 367).

Podemos observar que los autores hacen referencia a objetivos clave
para una publicidad oportuna, ya que se debe tener un mensaje para poder
persuadir al consumidor y que este tenga una recordacion a largo plazo de la

marca.

Bonta y Farber (s.f.) nos menciona que el fin de ser del mensaje
publicitario es desempefiar de manera correcta los objetivos comerciales, en
un juego de seduccién del producto hacia los compradores donde haya una
comunicacibn no escrita. Se deben manejar un conjunto de técnicas
mediante las que se intentan provocar a la obtencién de un producto mediante
un mensaje subliminal en una publicidad tan corta que el inconsciente es

incapaz de descubrirlo (p. 111).

Ademas Bonta y Farber (s.f.) también nos dice que este mensaje fue
debatido por mucho tiempo, se pensaba que la publicidad iba mas alla de
deseo real donde se incitaba a que el comprador realice la adquisicién de
productos que no eran necesarios para su dia a dia pero que le servian para
elevar su status. Actualmente el mensaje publicitario busca transformar los
deseos de los seres humanos sin engafiarlos ni defraudarlos debido a que los

beneficios emitidos son de comprensiéon de todos (p. 112).

Tipos de publicidad

De acuerdo a Badia y Garcia (2013) cuando una empresa desea realizar una

publicidad toma en cuenta dos cosas muy importantes, estas son los objetivos y la

finalidad (p. 77), de esta manera se puede clasificar en los siguientes tipos:

a) Publicidad informativa

Badia y Garcia (2013) mencionan que la publicidad informativa es usada por

las empresas para brindar informacion sobre las caracteristicas un nuevo
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producto, en algunos casos las empresas nuevas utlizan esta

estratégicamente para darse a conocer (p. 77).
b) Publicidad persuasiva

Segun Badia y Garcia (2013) las empresas emplean esta estrategia para
diferenciarse de la competencia, el fin es la compra de un producto debido a
que este tipo de publicidad lo vuelve més atractivo ante los ojos de los
clientes, se debe saber que es confundida muchas veces con la publicidad

comparativa pero son muy diferentes (p. 77).
c) Publicidad comparativa

De acuerdo a Badia y Garcia (2013) la publicidad comparativa es la que
busca poner al producto por encima de la competencia basandose en
cualquiera de sus atributos mas resaltantes, es decir realizar una lista de
estas caracteristicas y elegir la que sea mas competitiva en el mercado (p.
77).

d) Publicidad de recuerdo

Badia y Garcia (2013) mencionan que la publicidad de recuerdo es aplicada
por empresas las cuales ya son conocidas que cuentan con productos
cotidianos adquiridos por un gran publico y su principal objetivo es

permanecer en la mente del consumidor (p. 77).
e) Publicidad de refuerzo

Segun Badia y Garcia (2013) este tipo de publicidad es el soporte al momento
de la decision de compra de un producto, esta publicidad es utilizada por
empresas en la industria de la belleza debido a que hacen realzar la imagen

personal del consumidor (p. 77).

Entre las diversas propuestas publicitarias que menciona el autor
considero que las que se encuentran acorde con las Mypes son: la informativa

y persuasiva que se podrian aplicar de la mano ya sea por medios digitales o
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tradicionales debido a que lo primero que necesita una empresa es hacerse
conocida.

Estrategias publicitarias

Estrategias publicitarias competitivas

De acuerdo a Badia y Garcia (2013) las estrategias publicitarias competitivas
estan enfocadas en restarle ventas a las empresas competidoras del rubro, las

mas frecuentes son las que se presentaran a continuacion (p. 80).
a) Estrategias comparativas

Badia y Garcia (2013) mencionan que las estrategias comparativas son
aquellas que buscan mostrar al publico objetivo las ventajas y beneficios que
posee una marca frente a los productos ofrecidos por la competencia (p. 80).

b) Estrategias financieras

Segun Badia y Garcia (2013) mencionan que las estrategias financieras son
aguellas basadas en cobertura y notoriedad, y acuden a lo convencional para
permanecer en la mente del consumidor y no dar paso a las marcas o

productos competidores del mercado(p. 80).
c) Estrategias de posicionamiento

Badia y Garcia (2013) aseguran que las estrategias de posicionamiento
buscan asociar valores positivos para el cliente en un producto y los vinculan

de tal manera que les son relevantes en su vida cotidiana (p. 80).
d) Estrategias promocionales

De acuerdo a Badia y Garcia (2013) las estrategias promocionales son
aguellas que incitan al consumidor a probar un producto o servicio, elevan su
consumo e intentan contrarrestar las acciones de la competencia en caso de

gue estas sean muy agresivas (p. 80).
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e) Estrategias de empuje

Badia y Garcia (2013) nos dicen que las estrategias de empuje tienen la
finalidad de dar motivacion a puntos de venta o distribuidores para forzar la
venta y lograr que el cliente final considere nuestro producto, en muchos

casos se utilizan los llamados promotores de ventas (p. 80).
f) Estrategia de traccion

Segun Badia y Garcia (2013) las estrategias de traccion son aquellas cuyo rol
es estimular al cliente final para lograr que escoja determinado producto

mediante una mejora logrando la aceptacion de marca (p. 80).
g) Estrategia de imitacion

Badia y Garcia (2013) menciona que la estrategia de imitacion tiene por
finalidad imitar a la marca o producto que se encuentre posicionado, sin

embargo corren con el riesgo de fortalecer a la competencia (p. 80).
Estrategias publicitarias de desarrollo

Badia y Garcia (2013) nos dicen que las estrategias publicitarias de desarrollo
tienen como finalidad potenciar el incremento de la demanda, entre las mas

importantes se consideran dos y estas son extensivas e intensivas (p. 81).
a) Estrategias extensivas

Badia y Garcia (2013) consideran que las estrategias extensivas tienen como
finalidad dar a conocer los productos o servicios de una empresa para

conseguir nuevos clientes adicionales a los ya captados (p. 81).
b) Estrategias intensivas

Segun Badia y Garcia (2013) las estrategias intensivas buscan que los
clientes ya captados incrementen su consumo, se toman en cuenta varios
factores entre ellos las unidades compradas, frecuencia de compra o que

alargue la etapa de consumo de determinado producto o servicio (p. 81).
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Estrategias publicitarias de fidelizacion

En cuento a las estrategias publicitarias de fidelizacion Badia y Garcia (2013)
consideran que su principal objetivo es la retencion de consumidores y
mantencion de su fidelidad para con una marca determinada, donde deben lograr
cautivar un mercado el cual incremente las ventas, existen distintas formas de
llevarse a cabo entre ellas: resaltar la presencia de marca, incrementar la

frecuencia de campafas publicitarias y la actualizacién de dicha marca (p. 81).

Para la empresa escogida se podria aplicar la estrategia publicitaria de
desarrollo extensiva la cual buscara incrementar la cantidad de clientes que

conozcan la marca y tengan curiosidad por adquirir el producto.

En este libro se logré identificar 3 puntos relevantes los cuales se tomaron

como dimensiones, serdn mencionados a continuacion.
Dimension 1: Percepcién

Segun Wells, Moriarty y Burnett (2007) narran a la percepcién como un proceso
mediante el cual se puede recibir informacion a través de los cinco sentidos y
crean un significado el cual es otorgado por el cliente. Se tiene como
componentes importantes la exposicidn, seleccion y atencion, interés y relevancia,
conciencia y reconocimiento los cuales tienen un rol significativo en la percepcion
(p. 105).

Vilajoana (2015) menciona la campafa tiene como objetivo contactar con el
mercado objetivo, es asi que se debe tener un registro de todo lo que se desee
comunicar a estos, la percepcion son estimulos que se transmiten mediante
anuncios o por cualquier medio, en este proceso se debe distinguir su caracter

selectivo, organizativo e interpretativo.

Ademas lado Kotler y Keller (2006) indican que la percepcion es lo que un
interpreta el consumidor de acuerdo a la informaciéon que reciben, esto esta en
base a estimulos pero a la vez también tiene influencia en su entorno y condiciona

internamente generando una relacion, el cliente sabe cuando su vendedor es
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veraz y paciente o cuando no, es asi que el consumidor tendra una reaccion

distinta de acuerdo al trato percibido.

Concluyendo de acuerdo lo expuesto podemos afirmar que se identificaron
2 indicadores relevantes los cuales serdn de utilidad para la medicion de esta

dimension.

Indicador 1: Estimulo

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que los estimulos a primera vista no son
valorados, cada ser humano tiene una percepcion diferente debido a la
informacion que recibe de diversos ambitos de su vida, hay posibilidad que una
persona reciba de 3000 a 5000 anuncios diariamente pero es improbable que les

recuerde todos (p. 140).

De acuerdo a Rivera y Molero (2012) el estimulo se aplica en el marketing
para dar soporte al cliente, descubriendo un problema y hallando una solucién a
este, es decir, detectando la necesidad y encontrando un producto con el cual se

pueda satisfacer.
Indicador 2: Reconocimiento

De acuerdo a Wells, Moriarty y Burnett (2007) el reconocimiento hace referencia a
la informacién publicitaria en la mente del consumidor donde se evalta la
comprension de un anuncio desde dos puntos de vista el primero es si el publico
objetivo se acuerda de la publicidad y el segundo si recuerda que tema trataba
esta, de esta manera podemos tener conocimiento que tan profundo pudo calar

una campafa publicitaria (p. 106).

De acuerdo a Dvoskin (2004) el reconocimiento es el conjunto de criterios
gue le asignan categoria a la marca, dan soporte al consumidor a abrir su mente y
afianzar su relacion de confianza, por ello todo en cuanto al producto es
importante, de esta manera el consumidor reconoce al producto como uno de

calidad superior a las demas marcas (p. 77).
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Dimensién 2: Asociaciéon

Segun Wells, Moriarty y Burnett (2007) la asociacion es un proceso en el cual se
realizan conexiones de manera simbdlica entre la marca y sus particularidades,
de ser fundada la conexion de manera exitosa la marca se constituye con una
imagen distinta a los deméas. Teniendo como componentes clave como:

simbolismo, aprendizaje condicionado y transformacion de marca (p. 105).

Por otro lado Sanchez y Pintado (2010) nos menciona de como poder
hacer que el interés se mantenga en los consumidores asi el tiempo pase y es a
mediante la asociacién de la marca con emociones profundas las cuales hacen

dar importancia a los que se esté ofreciendo..

También Jiménez, et al. (2004) opinan acerca de la asociacion
mencionando que esta representa el significado que tiene el cliente para con la
marca, se puede generar a partir de acciones de comunicacion y la experiencia

generada por el cliente propiciando recordacion (p. 110).

Los autores citados concuerdan que la asociacion es una conexion que
permite al cliente crear una imagen de marca y ademas de asignarle un
significado a esta, de acuerdo a las definiciones se logré identificar los siguientes

indicadores:

Indicador 1: Simbolismo

Segun Wells, Moriarty y Burnett (2007) el simbolismo muestra las caracteristicas
resaltantes de un producto donde estas toman un significado de relevancia frente
al comprador, estos significados son de valor, generando status lujo entre otros,
de esta manera es que se crea un vinculo emocional a largo plazo con el
consumidor es por ello que mediante el simbolismo la empresa puede

posicionarse en la mente (p. 110).

Segun Pérez y Salinas (2008) “menciona que el simbolismo son los
elementos identificadores que se destacan por su importancia para el

reconocimiento de la marca, deben ser diferentes y llamativos, ademas estos
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simbolos presentan caracteristicas que se diferencian para su registro legal” (p.
23).

Indicador 2: Imagen de Marca

Martinez (2006) menciona que la imagen de marca es el significado o la
personalidad que le asignan los compradores, es decir, convierten a una marca
en una persona la cual asume las caracteristicas de un ser humano, estas estan
acorde con las caracteristicas del publico objetivo ya que al asignarle una

personalidad hacen que sea lo mas parecido posible a ellos (p. 66).

Segun Bafios y Rodriguez (2012) la imagen de marca es que percibe y
valoran los compradores, es asi que logran un posicionamiento resaltante en la
mente del mercado al cual estan dirigidos, imposibilitando las acciones que la

competencia pueda realizar.
Dimension 3: Persuasion

De acuerdo a Wells, Moriarty y Burnett (2007) la persuasiéon motivar al
consumidor para que realice la accion deseada, esto se puede fomentar mediante
de argumentos racionales y emocionales en conjunto. Teniendo como

componentes clave: Motivacion y la influencia (p. 105).

Segun Garcia (2008) la persuasion es ejercer influencia delante del cliente
y realzar acciones sobre el inconsciente , asi el consumidor podra decir por la
marca o empresa de su preferencia, este término se basa en la parte emotiva del

ser humano buscando realzar las cualidades de los productos (p. 35).

Por otro lado Betés (2005) menciona que mediante la persuasion
publicitaria el anunciante puede sugerir sutiimente que la adquisicion de un
producto puede convertir al cliente en mas joven y atractivo, de esta manera el

este se sienta complacido y feliz (p. 33).

Concordamos con los autores ya que estos mencionan que la persuasion
es una motivacion emocional que busca la satisfaccion del cliente para que este

consiga no solo un producto sino este complacido.
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Indicador 1: Motivacion

De acuerdo a Wells, Moriarty y Burnett (2007) la motivacion es impulsada en una
persona al instante de elegir un producto para su consumo 0 uso, es asi que se
desea crear un sentimiento relevante que este no se resista y adquiera nuestra
marca incluso si vino con una en mente asi sea para satisfacer una necesidad

basica o sea simplemente un deseo (p. 105).

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) menciona que hay deseos Yy
necesidades los cuales pueden ser motivacion o impulso, dependiendo de la
intensidad, cuando esta ya se encuentre en un nivel elevado la accion se realizara

de manera inmediata (p. 184).
Indicador 2: Influencia

De acuerdo a Wells, Moriarty y Burnett (2007) la influencia son seres humanos o
acciones los cuales provocan que una persona adquiera algo solo por el hecho de
gue represente algo especial, asi no necesite el producto, la influencia también
surge de caracteristicas propias del producto o el lugar en donde estén ubicadas

en el PDV, de esta manera también se efectla la compra por impulso. (p. 105).

Rodriguez (2006) menciona que la influencia es estimulado debido a
grupos de referencia ya sea familia, amigos, entre otros, de acuerdo al producto o
servicio que sea, si el producto tiene una imagen limpia las personas daran
opiniones significativas esto influira en el proceso de decision de compra del
producto (p. 153).

1.3.2. Teorias para la segunda variable: posicionamiento

La fundamentacion cientifica de la presente investigacién también se centrada en

ampliar las teorias de la segunda variable: Posicionamiento:
Teoria del Posicionamiento

Segun Homs (2013) la era del posicionamiento tuvo origen en los afios 70 cuando

AL Ries y Jack Trout anunciaron su libro llamado “posicionamiento” causando
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revolucién en el mundo de los negocios, ya que rompieron el paradigma el cual
hacia referencia a que “la calidad se vende sola”; posteriormente prestar atencion
que la percepcion era mas notable, también se inici6 a la era virtual. Ademas se
dio paso a la mecanizacién a la hora de producir un producto reduciendo de esa
manera la participacion humana, el producto final fue igual para todas las

empresas lo cual provoco la incertidumbre de que articulo escogeria el publico
(p-6).

Segun Homs (2013) los autores de posicionamiento plantearon un método
psicolégica el cual admitia generar una imagen resaltante de la marca,
generandole una identidad y a la vez persuadiendo al comprador dandole
enfoque a que descubra las caracteristicas que puedan transformar a la empresa
en una opcion distinta frente al mercado actual, de esta manera los empresarios
obtuvieron el valor que generé la marca y que estaba basada en la fortaleza del
producto. La percepcién que se obtenia del mercado daba paso a la lealtad, el
valor que tenian los producto fueron subjetivos, es decir, emocionales, es asi que
surge el poder del comprador, restdndole poder a la empresa que fabrica los

productos (p.6).
La era de los productos

Segun Ries y Trout (1992) en su libro posicionamiento en los afios 50 los
mercadologo estaban enfocados en dar a conocer cada beneficio que el producto
ofrecia y que los clientes adecuando estas caracteristicas al producto, con el
avance de la tecnologia se hizo dificil hallar la “Propuesta de Venta Unica (PUV)
incrementando la competencia en un alto nimero de porcentaje, estas afirmaban

gue eran mejores que las marcas que lideraban el mercado.
La era de la imagen

Segun Ries y Trout (1992) con el pasar los afios la imagen fue de mayor
relevancia para las compariias ya que sobresalian las cualidades intrinsecas de
cada uno de los productos, descubriendo que los anuncios eran una inversion

daria fruto a largo plazo, es por ello que las compafias buscaban la forma de
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crear una imagen de respeto y valor, pocas fueron las exitosas y algunas solo

guedaron en el intento.
La era del posicionamiento

Ries y Trout (1992) mencionan que el posicionamiento busca que la marca sea la
primera en el cerebro del consumidor y sobre todo en su corazén, ya por los afios
80 lo creativo no era de tanta importancia como busca ser el primero en la mente
del consumidor, por los afios 80 no importaba ser tan creativo sino que lo
importante era la estrategia utilizada por medio de la publicidad, no solo era

correcto realizar un invento o algun descubrimiento.
El juego del posicionamiento

De acuerdo a Ries Y Trout (1992) para crear posicionamiento se debe utilizar
palabras las cuales no contengan significados muy trabajados de esta manera
generarles un concepto deseado, en caso se escoja una palabra muy usada

puede ser perjudicial debido podria contener un significado negativo.
Teoria de la valoracion de atributos

Segun Serrano y Serrano (2005) cada uno de los productos ofrecidos por una
empresa tienen atributos diversos que el mercado objetivo aprecia, esto nos
permite identificar los vacios que existen para asi intentar cubrirlos con el bien
brindado, es una investigacion profunda donde la compafiia evalta el nivel de
valoracion que tiene el consumidor frente a los atributos y beneficios del producto
ofrecido (p. 65).

Por otro lado Serrano y Serrano (2005) mencionan también que si una
marca tiene puntuacion alta en el cruce de dos atributos en el grafico cartesiano
se denomina marca ideal, siendo asi un referente para organizar futuras acciones

de marketing que tengan tendencia a la mejora del posicionamiento (p. 63).
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Teoria de la aguja hipodérmica

De acuerdo a Natta y Pelosio (2008) en el siglo XX se consolidan los medios
dirigiendose al publico masivo, también hacen su aparicion el cine como
espectaculo masivo y la incursion de la radio, esta teoria es también conocida
como la bala mégica cuyo principal exponente fue Harold Laswell; por los afios 30
se hacian notar acontecimientos relevantes bélicos como la primera guerra

mundial teniendo gran influencia la propaganda politica (p. 12).

Ademas Natta y Pelosio (2008) mencionan que los términos aguja hipodérmica
hacen referencia a mensaje recibido el cual ha sido inyectado, es decir el mensaje
ha calado en la mente del consumidor y tendra un efecto a medida que el

estimulo se repita (p. 13).
Mapas de posicionamiento

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) se puede decir que se debe organizar
mapas perceptuales o de posicionamiento los cuales ayudan a interpretar como
es percibido un producto ante la competencia teniendo en cuenta sus atributos
mas relevantes, este mapa esta compuesto por dos ejes “X” y “y” donde la
ubicacion de los circulos manifiestan en qué lugar esta posicionado el producto ya
sea precio o rendimiento, ademas el volumen del circulo representa de qué

tamafo es la porcién de mercado que se ha captado (p. 183).
Variable 2: Posicionamiento

Segun Homs (2013) define esta variable como la identidad que nace de forma
natural de la misma marca, debe ser descubierta al interior de la misma a partir de
los atributos y valores de manera que se transmita credibilidad y significancia.
Ademas el posicionamiento se debe convertir en la garantia para poder cumplir lo

prometido frente al consumidor otorgando un beneficio (p. 6).

De acuerdo a Ries Y Trout (1992) el posicionamiento no es introducir

nuevas caracteristicas al producto, sino también es volver a reunir conexiones ya



39

existentes del consumidor frente al producto, para conseguir el éxito se debe ser
realista siendo la Unica verdad lo que ya esta en la mente del consumidor (p. 6).

Monferrer (2013) menciona que el posicionamiento es el ultimo paso de la
segmentacion de mercado, es decir, admite que una marca pueda cautivar un
espacio en la mente cada cliente ante los productos o servicios de la empresas
competidoras, es fundamental que las empresas se diferencien de otras por
medio de sus ventajas competitivas de esta manera poder construir un

posicionamiento correcto. (p. 137).

Segun Garcia (2002) el posicionamiento es la percepcién que tienen los
clientes acerca de un producto o marca, esto se ocasiona a raiz de lo que recoge
el publico por medio de publicidad ya sea impresiones, informacién o
sensaciones, es por ello que los consumidores comparan y jerarquizan las ofertas
recibidas, de tal manera que la adquisicion estaba fundamentada en esta

jerarquia (p. 187).
Fases del posicionamiento

De acuerdo a Ugarte (2007) el posicionamiento tiene como objetivo es transmitir
la promesa de valor de un producto o servicio y crear conciencia de esto en el
consumidor, es asi que la posicién que tenga el producto en la mente no se puede
reemplazar y a la vez esta diferenciada frente a la competencia (p. 92). El proceso

del posicionamiento cuenta con distintas fases las cuales son:
a) ldentificacion de atributos de posicionamiento.

Ugarte (2007) menciona que en esta primera etapa se investiga las
caracteristicas y beneficios de acuerdo a la perspectiva del mercado frente a
las empresas competidoras, esto admite lanzar una campafa publicitaria
basada en las necesidades descubiertas que el producto puede satisfacer, es
preciso buscar informacion veridica sea de manera externa o interna para la

confianza de la investigacion (p. 92).



40

Por otro lado para Kotler y Armstrong (2013) para crear un vinculo
emocional con el cliente es necesario tener conocimiento de las cualidades de
este y las necesidades que tiene mucho mejor que las marcas de las
empresas competidoras, asi de esta manera poder evidenciarse como
distintos, no es valido crear un posicionamiento consolidado con
caracteristicas no existentes ya que el consumidor se siente traicionado al no

tener lo que espera (p. 182).

Ademés Kotler y Armstrong (2013) comentan acerca de las ventajas
competitivas idoneas que deben ser preferidas debido a que son el soporte
para construir y aplicar una estrategia correcta de posicionamiento, se debe
mencionar todos los beneficios ofrecidos y las caracteristicas resaltantes y
seleccionar cudél de estas influirh con mayor efectividad en la compra de un
producto. Las diferencias que se tienen que promover deben cumplir diversos
criterios los cuales son, ser distinguido, distinto a la competencia, superiores,
de facil comunicacion, preventivas, accesibles y sobre todo beneficiosas (p.
183).

b) Andlisis del posicionamiento actual

De acuerdo a Ugarte (2007) este periodo se da iniciando por los atributos
escogidos en la primera fase, mediante de mapas de posicionamiento, se
adopta la mejor opcibn que se pueda ejecutar frente a las empresa

compartidoras para superarla posteriormente (p. 92).
c) Propuesta de posicionamiento

Segun Ugarte (2007) este periodo es el efecto de la decision tomada con
basandose en los atributos, estos deben ser aplicados con calidad por delante
de la cantidad para que el cliente pueda estar satisfecho y contento con su

marca elegida (p. 92).

En conclusion cuando la compafia logra prometer valor a sus
consumidores mediante de sus atributos conseguira tener una ventaja

competitiva frente a otros productos de empresas del mismo rubro.
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Por otro lado Kotler y Armstrong (2013) indican que al elegir una de las
propuestas estratégicas de posicionamiento se tienen que considerar la
opciones de valor de la marca, es decir, todo lo que se desea comunicar, es
asi que el cliente debe responder a la interrogante ¢,Por qué debo comprar su

marca? (p. 186).
Tipo de posicionamiento
a) Posicionamiento deseado

Ortiz (2016) menciona que el posicionamiento es la forma de como la
compafiia espera que sus productos o servicios ocupen un lugar en el
inconsciente del comprador, esto puede ser transmitido por medio de
elementos tangibles e intangibles por ello la campafia debe tener un enfoque
en relacion a lo que desea el mercado; el PDV debe tener una diferencia de
las empresas competitivas a asi como el precio y todo lo que se deba usar
para elevar la visualizacion del producto (p. 150).

b) Posicionamiento percibido

Ortiz (2016) También nos menciona que el posicionamiento percibido es un
factor importante debido a que el cliente se da cuenta de lo que la marca
quiere transmitir y lo diferencia claramente con lo que verdaderamente
transmite, muchas veces el consumidor se da cuenta que la marca quiere
sobre salir por alguna cualidad sin embargo el comprador no lo observa de
esa manera, en este caso la compafiia debe corregir su orientacion y

direccionar por el curso correcto lo que se quiere transmitir (p. 150).

De acuerdo a lo indicado podemos distinguir valor de marca, los atributos y
diferenciacion, las cuales se han escogido como dimensiones para medir la

variable.
Dimensién 1: Valor de marca

De acuerdo a Homs (2013) el valor de marca es la parte emocional que puede

comunicar una marca para que pueda generar un vinculo con el consumidor, esto
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se da derivado de la experiencia alcanzada al instante de la adquisicion o uso del
producto, es decir es el motivo por la cual los compradores tienen preferencia por

una marca u otra (p. 102).

De acuerdo Thomas (2005) el valor de marca es la consecuencia de un
mensaje recibido de manera clara en el comprador por medio de la comunicacién
integral, actualmente se ha percibido que las marcas son un activo muy valioso
para la compafia; el valor de marca es lo que piensan y siente los compradores,
distribuidores, vendedores y consumidores de una marca frente a las empresas

competidoras (pp. 89 — 90).

Por otro lado Belio (2007) menciona que la marca con importante valor
para el cliente puede tener ventajas sobre este, ciertos grupos de interés ademas
se sabe que es una oportunidad para la generacion de estrategias, estas se

pueden medir de distintos &mbitos: Marketing, Econdémico y juridico (p. 171).

Al analizar ambas definiciones se pudo elegir los siguientes indicadores: Marca y

experiencia
Indicador 1: Marca

Munuera y Rodriguez (2012) aluden que segun la ley espafiola de marcas de
2001, la marca se utiliza para distinguir un producto o empresa en el mercado
mediante signos que es su representacion gréfica, estos deben ser palabras o
combinaciones de estas las cuales pueden tener diversas figuras, simbolos hasta
formas tridimensionales, como envases o envoltorios. La marca debe tener todos
los atributos del producto, ademas tienen que ser de reconocimiento y recuerdo,

es decir debe llamarse de una forma divertida, interesante y persuasiva (p. 351).

De acuerdo Monferrer (2013) a la marca es considerada como un nombre,
simbolo o combinacién de estos, para poder reconocer a un producto o servicio,
de esta manera poder distinguirlo de las empresas competidoras, este debe tener
condiciones como no ser dificil de pronunciar, de conocer y/o recordar (p. 104).
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Indicador 2: Experiencia

Kotler y Armstrong (2013) menciona que la experiencia es la evolucion que sufren
los habituales productos debido a que el consumidor busca mas siempre, como
ejemplo tenemos a Disney donde se elaboran los suefios en un mundo de ilusion
donde todo parece veridico, estableciendo un valor diferencial para su mercado
objetivo (p. 197).

Segun Seto6 (2004) la experiencia que posea el comprador influye sobre los
demas, sobre todo con los nuevos clientes ya que no tienen alguna experiencia
de manera directa con el uso lo comprado, sin embargo se puede incitar y

fortalecer (p. 81).
Dimension 2: Atributos

Kotler y Armstrong (2013) nos mencionan que los atributos son los beneficios de
un producto que se van a ofrecer y comunicar al mercado los cuales se resaltan
para hacerlos atractivos al instante de la venta, y la accién de compra se dé de

forma rapida (p. 201).

De acuerdo a Homs (2013) los atributos son caracteristicas que se
identifican de manera directa de un producto o servicio, nos sirven para calificar
las cualidades de algo debido a que los productos son susceptibles frente al

andlisis que hace el cliente al momento de la compra (p. 102).

Bonta y Farber (s.f.) son caracteristicas que ofrecen a las marcas, y
definen las cualidades, siendo objeto de investigacién el consumidor y/o el
producto (p. 108).

Los autores mencionados concuerdan en que son caracteristicas de un
producto o servicio que ofreceran al mercado, los cuales tienen como objetivo

principal persuadir al cliente para el cierre de una compra.



44

Indicador 1: Producto

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) el producto es lo que la empresa ofrece
al mercado, el cual debe tener caracteristicas tales como disefo, calidad, marca

entre otros, de tal manera que el cliente se encuentre satisfecho con lo que reciba
(p. 52).

Segun Monferrer (2013) la sociedad satisface sus deseos y necesidades a
través de productos, muchas veces las personas creen que es un bien fisico, sin
embargo no todos los productos son tangibles sino que vienen también con algun

servicio adicional con propuestas de valor (p. 97).

Bonta y Farber (s.f.) Nos indican que el producto es la combinacion de
atributos que el cliente considera que tiene un bien o servicio el cual puede
satisfacer sus necesidades o deseos, este puede ser tangible o intangible, es asi
que el marketing le adiciona una dimension que es la satisfaccion que se brinda,
por otro lado otra dimension son los criterios subjetivos percibidos como iméagenes
ideas o juicios de valor, es por medio de esto que el consumidor puede identificar
los productos que brinda su marca preferida logrando una diferenciacion ante los
competidores del rubro. Los productos pueden ser clasificados de distintas
formas, segin su naturaleza pueden ser industriales, servicios o productos
masivos, por sus habitos de compra podemos reconocer los productos adquiridos

por impulso, compra planificada y compra habitual (p. 29).
Indicador 2: Calidad

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la calidad es una de las principales
herramientas con las cuales se puede desarrollar un producto o servicio, esta
contiene dos dimensiones, en primer lugar tenemos el nivel de calidad el cual se
enfoca en lo que se desea ofrecer al publico objetivo mientras que por otro lado
tenemos la consistencia la cual hacer referencia a la calidad de cumplimiento del

producto, es decir que no contenga defectos (p. 201).

De acuerdo a Llamas (s.f.) la calidad depende de cada atributo o

caracteristica resaltante que tenga el producto, se debe a estandares que le
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asigna la empresa que los fabrica o brinda, es necesario analizar todos los
aspectos que conlleva desde distintos puntos de vista (p. 51).

Dimension 3: Diferenciacion

Segun Homs (2013) la diferenciacion es la base de la identidad, si en caso la
marca no logra un diferenciamiento no podra ser competitiva en el mercado actual
ni lograr la rentabilidad esperada, en el mercado las marcas que no consiguen
diferenciarse pasan desapercibidas como genéricos y el consumidor decidira por

algun producto de menor costo (p. 108).

Munuera y Rodriguez (2012) menciona que la diferenciacion es tener la
posibilidad de poseer un precio superior al de la competencia después de haber
generado una lealtad hacia la marca, es aqui que el cliente lo percibe como un

producto superior (p. 350).

Ademas Kotler y Armstrong (2012) mencionan que la diferenciacion es
decidir qué propuesta de valor se dara para el segmento al cual va dirigido,
debido a que los clientes en la actualidad se encuentran saturados de informacion

de diversas marcas (p. 182).

Los autores concuerdan en que la diferenciacion es tener caracteristicas
superiores a las maras las cuales logren distinguir a la marca del resto es por ello

gue se eligieron los siguientes indicadores: Precio y conocimiento de marca.
Indicador 1: Precio

Segun Kotler y Armstrong (2013) s una cantidad monetaria lo que el consumidor
paga por un producto o servicio, sin embargo esto puede cambiar debido a la

competitividad que existe en el mercado haciendo que el precio varie (p. 257).

De acuerdo a Monferrer (2013) es responsabilidad de las empresas fijar un
precio ya que esto les permite recuperar lo invertido, el precio esta cantidad
monetaria cobrada donde se suma los valores que el consumidor intercambia por

la satisfaccion de su necesidad o deseo (p. 117).
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Indicador 2: Conocimiento de Marca

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) mediante el conocimiento se puede medir que
tan familiarizado esta la marca con el consumidor, se analiza que tan fuerte es la
marca en la mente del consumidor, que este sepa cuéles son sus caracteristicas y
atributos (p. 279).

Segun Gonzéles y Carrero (2008) el conocimiento de marca es relevante
para los nuevos productos del mercado debido a que se busca incrementar la
participacion que se tiene, es un objetivo que busca de tal manera que el
consumidor no sea indiferente al producto o servicio ofrecido y la publicidad es la

que le da parte del soporte necesario (p. 66).

1.3.3. Marco conceptual

Competencia:

Es una rivalidad entre algun sustituto que el cliente piense y un producto, esto
incluye rivalidades hasta ofertas, a largo plazo es posible que sea reemplazada

por los sustitos (Kotler y Keller, 2012).
Diferenciacion:

Es una herramienta imprescindible para el producto debido a lo que percibe de la
marca es la que provoca la diferenciacion, esto permite realzar las caracteristicas

o cualidades del producto (Ferrel y Hartline, s.f.).

Empresas:

Son la complementacion del dinero y las personas que laboran por un mismo
propésito que es producir un valor material, es decir, un beneficio tanto para ellos

como para los clientes (L6pez, 2009).
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Marca:

Son los elementos visibles de un producto representados por un simbolo,
elementos visibles, la marca es controlable y gestionable, es una herramienta que

genera reputacién corporativa (Salinas, 2007).
Marketing:

Es el procedimiento en el cual se crea valor a los productos, luego estos de
brindan a los clientes en base a sus necesidades, no solo es decir y vender sino

gue es satisfacer al consumidor (Kotler y Armstrong, 2013).
Marketing estratégico:

Esta centrado en analizar necesidades y deseos de los clientes de las empresas,
comprende delimitar, segmentar, analizar el mercado, y a la competencia

(Agueda, Millan, Molina y Consuegra, 2002).
Marketing mix:

Sus componentes eran definidas como variables controlables y es base a estas
se crea el plan de marketing, hoy en dia la mayoria de empresas siguen utilizando

este criterio de las 4 P’s (Levy, 2011).
Mercado:

Es un grupo de compradores y vendedores, donde los vendedores ofrecen
productos a los compradores para saciar sus necesidades a cambio de un valor

monetario (Ferrel y Hartline, s.f.).
Motivacion:

Es lo que impulsa al consumidor a una accién frente a un producto, es decir, que
un cliente decida su compra, se genera una tension que surge como resultado de
deseos 0 necesidades que no se encuentran satisfechas (Schiffman y Lazar,
2010).
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Necesidades:

Es donde empieza el marketing, es un estado de carencia donde necesitan

productos o servicios para satisfacer al cliente (Kotler y Armstrong, 2013).
Percepcion:

Es cuando los clientes interpretan lo que observa de una marca o producto, son
impresiones las cuales se dan significado, sin embargo en algunos caso es lejana

la percepcién de la realidad (Robbins y Judge, 2013).
Posicionamiento:

Es la manera en que un producto esta calificado por los consumidores, ya sea
por atributos o por cualquier otra caracteristica, los clientes posicionan a la marca

en su mente (Kotler y Armstrong, 2013).
Publicidad

Su funcién es comunicar, informar, persuadir, acerca de un producto o servicio, es
una herramienta prioritaria para la comunicacibn a pesar de los cambios

tecnolégicos (Thomas, 2005).
Producto:

Es un instrumento estratégico y el punto de inicio para las acciones de marketing
de la empresa, de la misma manera se realizar con los demas componentes del

marketing mix (Agueda, Millan, Molina y Consuegra, 2002).
Promocion

Es un punto importante del marketing mix debido a que sirve para informar al
cliente, sin esto las personas no sabrian de la existencia de un producto, por otro
lado sirve para lograr objetivos los cuales disponen de distintas instrumentos

(Agueda, Millan, Molina y Consuegra, 2002).
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1.4. Formulacién del problema

Problema general:

¢ Como influyen las estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018?.

Problema especifico:

¢,Como influyen las estrategias de publicidad en el valor de marca de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 20187?.

¢, Como influyen las estrategias de publicidad en los atributos de la marca Macloth

en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018~.

¢ Como influyen las estrategias de publicidad en la diferenciacién de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018?.

1.5. Justificacion:

Tebrica

El presente estudio presenta justificacion teérica debido a que no se le ha
realizado ningun estudio a la empresa investigada, se permite que esta teoria sea

de su conocimiento y aplicacion para una mejor gestion.

Segun Wells, Moriarty y Burnett (2007) la publicidad es comunicar por
medios masivos e impersonales de forma persuasiva, de esta manera poder

captar la mayor cantidad de audiencia posible (p. 5).

Segun Homs (2013) el objetivo del posicionamiento es que debe

proporcionar de forma Unica identidad a una marca (p. 6).
Practica

El presente estudio presenta justificacion practica debido a que ayudara a resolver

de qué manera la empresa Macloth S.R.L. puede conseguir posicionarse en el
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mercado mediante estrategias de publicidad debido a que los clientes que

conocen esta marca y la consumen son un grupo muy reducido de personas.

1.6. Hipotesis
Hipétesis general
Ho: Las estrategias de publicidad no influyen positivamente en el posicionamiento

de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hi: Las estrategias de publicidad influyen positivamente en el posicionamiento de
la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hipotesis especifica
Las estrategias de publicidad influyen positivamente en el valor de marca de la
marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Las estrategias de publicidad influyen positivamente en los atributos de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Las estrategias de publicidad influyen positivamente en la diferenciacion de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

1.7. Objetivos.

Objetivo general

Determinar la influencia de las estrategias de publicidad en el posicionamiento de
la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Objetivos especificos

Determinar la influencia de las estrategias de publicidad en el valor de marca de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Determinar la influencia de las estrategias de publicidad en los atributos de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Determinar la influencia de las estrategias de publicidad en la diferenciacion de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.



.  METODO
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2.1. Disefio de investigacion
Enfoque cuantitativo

Segun Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014) este enfoque sigue una
estructura donde se pueden eludir pasos, el orden que se lleva es estricto, inicia
con una idea, seguido de objetivos, preguntas de investigacion, se construye un
marco teorico, luego se establecen hipétesis y se definen las variables, se
construye un plan para la aprobacion de estas, se analizan los resultados y se da

la conclusion (p. 4).
Tipo de Investigacion Basica Sustantiva

Segun Valderrama (2015) es una investigacion es teorica, busca probar una con
teoria con poca o ninguna intencion de aplicar sus resultados, no fue disefiada

para resolver problemas practicos (p. 38).
Tipo de disefio No experimental

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en este tipo de disefio se
observan fenébmenos de acuerdo a como se dan en el contexto convencional, no

se puede manipular ninguna variable (p. 152).
Disefio General de Corte Transversal

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) los datos se rednen en un solo

momento debido a que se deben describir variables y analizarlas (p. 154).
Disefio especifico Correlacional causal

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la intencion del estudio es medir
dos variables para conocer el nivel o grado de correlaciones. La utilidad y el
propésito de los estudios correlacionales es calcular el grado de asociacion entre
dos o mas variables, miden cada una de ellas previsiblemente coherentes v,

posteriormente se mide y se analizan la relacion (p. 94).



Figura 4. Disefio de investigacion

Donde:

M: clientes de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima
O1: Estrategias de publicidad

02: Posicionamiento

r: Relaciéon entre variables
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2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la variablel: Estrategia de publicidad

Definicion
Variable Definicion Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores items Escala
Segun Wells, Moriarty y Burnett (2007)
refieren que una definicion importante Estimulo 1-2
de la publicidad es comunicar i Percepcion
o _ Se elaboré una
caracteristicas relevantes, persuadir al .
encuesta de 12 Reconocimiento 3-4
consumidor para que realice la accién .
items los cuales se
de compra, en otros casos solo la - . ) )
. . . . utilizaron para medir Simbolismo 5-6 —
Estrategia de busqueda de informacion acerca de un } ) o
o _ . _ las dimensiones I W
publicidad producto ya sea tangible o intangible, o Asociacion X
, . siguientes: >
es decir, la forma de comunicar N Imagen de marca 7-8
. ) ) Percepcion,
estratégicamente es impulsar mediante L
bieti | | blicidad 4 Asociacion y
objetivos claros, la publicidad puede L
) P P Persuasion Motivacion 9-10
utilizar en medios masivos como radio y -
Persuasion
television pero a la vez en medios .
Influencia 11-12

impersonales(p. 21).
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 2: Posicionamiento

Definicion
Variable Definicion Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores ITEMS ESCALA
Marca 1-2
Segun Homs (2013) En definicion Valor de marca
esta variable es la identidad que Se elabord Lna Experiencia 3_4
nace de forma natural de la misma
) encuesta de 12
marca, debe ser descubierta al
] ) ) ) items los cuales se
interior de la misma a partir de los N
_ utilizaron para Producto 5-6
o _ atributos y valores de manera que ) 'E
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2.3. Poblacién y muestra
Poblacion

La poblacion participante fueron los clientes directos de la marca Macloth que en
el ultimo afio han adquirido productos al por mayor los cuales tienen joyerias en el

Cercado de Lima y son un total de 84 personas.
La muestra

Se realizard una muestra censal donde se tomara el total de la poblacion que en
el ultimo afio han adquirido productos al por mayor los cuales tienen joyerias en el

Cercado de Limay son un total de 84 personas.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Técnica de la encuesta que ha sido aplicado a los clientes de la marca Macloth en
el Cercado de Lima, 2017 - 2018, con la finalidad de recolectar informacién cerca

de las variables estrategias de publicidad y posicionamiento.

Técnica de fichaje las cuales han sido empleadas para poder registrar
informacion de las bases tedricas del tema a investigar con el fin de dar soporte a

la investigacion.
Instrumento

Para la encuesta se utilizé como instrumento el cuestionario el cual tiene una
medida en escala de Likert, se recogio informacion de 30 clientes de la marca
Macloth en el Centro de Lima para la prueba piloto.

Para el fichaje se utilizo6 como instrumento las fichas bibliograficas

redactandola bajo el manual de referencia estilo APA.
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Validez

Este instrumento fue validado y aprobado 3 expertos ya que buscan medir si el

instrumento de medicién, por lo tanto saber si es aplicable:

Tabla 3

Expertos para validacion

Nombres Especialidad Aplicable
Dr./Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio Administracién Es aplicable
Dr./Mg. Romero Farro, Victor Manuel Economia Es aplicable
Dr./Mg. Santander Choque, Claudia Yanina  Metodologia Es aplicable
Confiabilidad

Variable 1

Para la variable 1 se realizé un cuestionario con un total de 12 items los cuales

componen 3 dimensiones.
La escala utilizada fue:
Siempre (5), Casi siempre (4), Regular (3), Pocas veces (2), Nunca (1)

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad variable 1: estrategia de publicidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,815 12

Variable 2

Para la variable 1 se realiz6 un cuestionario con un total de 12 items los cuales

componen 3 dimensiones.

La escala utilizada fue:

Siempre (5), Casi siempre (4), Regular (3), Pocas veces (2), Nunca (1)
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Tabla 5

Estadistica de fiabilidad variable 2: posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,686 12

Tabla 6

Confiabilidad del instrumento

Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20 a 0.40 Bajo o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy alta

Nota: La fuente se obtuvo de Valderrama (2015).

De acuerdo a los resultados del Alfa de Cronbach, se obtuvo un 0,815 de la
variable estrategias de publicidad y 0,686 de la variable posicionamiento lo cual
indica que existe una correlacion marcada. Se puede evidenciar que el nivel de

relacion es de significancia.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que si los resultados
del Alfa de Cronbach son a partir de 0.60 son aceptables para propdésitos
exploratorios mientras que un 0.70 para fines exploratorios y un 0.80 es bueno en

un enlace explicativo.

2.5. Meétodo de andlisis de datos
En esta investigacion los resultados fueron procesados mediante un software
llamado SPSS 22, ademas se calcul¢ la fiabilidad del instrumento mediante el alfa

de Cronbach recolectando los cuadro y datos presentados anteriormente.
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2.6. Aspectos éticos

Los resultados que se recolectaron y procesaron en esta investigacion se
realizaron de forma veridica ya que se aplicaron a los clientes de la marca
Macloth en el Cercado de Lima, la duracion de la aplicacion del instrumento fue
una semana conteniendo este 24 items; por tanto los datos de esta investigacion
son reales y justificable para medir de manera cuantitativa las variables

presentadas.



. RESULTADOS
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3.1. Estadistica Descriptiva

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la variable

independiente: estrategias de publicidad.
Tabla 7

Tabla descriptiva de la variable 1: Estrategia de publicidad

Frecuencia Porcentaje
BAJO 37 44%
. MEDIO 21 25%
Valido
ALTO 26 31%
Total 84 100%
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Figura 5. Variable 1: Estrategia de publicidad

En la figura 5 y tabla 7 observamos los resultados de la variable 1 Estrategias de
publicidad. Se evidencia que de las 84 personas encuestadas, el 44% consideran
que las estrategias de publicidad de la marca Macloth se encuentran en un nivel
bajo, un 25% consideran que esta variable se encuentra en un nivel medio, por

otro lado el 31% consideran que la publicidad esta en un nivel alto.



Tabla 8

Datos estadisticos de la variable 1

Estadisticos

Estrategia de publicidad

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Minimo

Maximo

84

0
38,8929
39,0000

39,00
3,69636
29,00

51,00
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De acuerdo a la tabla 8 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados

el promedio la puntuacién de la estrategia de publicidad en Macloth es un 38.892;

siendo el valor minimo 29 y el maximo 51, asi mismo podemos observar que

existe una desviacion estandar de 3.696. la moda, es decir la puntuacién que mas

se repitié fue de 39.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la primera

dimension de la variable: estrategias de publicidad.

Tabla 9

Tabla descriptiva de la dimensién 1 de la variable estrategia de publicidad

Frecuencia Porcentaje
BAJO 35 41,7%
MEDIO 21 25,0%
Valido
ALTO 28 33,3%
Total 84 100%
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Figura 6. Dimension 1 de la variable estratega de publicidad

En la figura 6 y tabla 9 se analiza los resultados de la dimensién percepcion en el
cual de las 84 encuestas realizadas el 41.7% consideran que la esta dimension se
encuentra en un nivel bajo, el 25% se encuentra en un nivel medio con respecto a
la publicidad de la marca Macloth, por ultimo el 33.3% se encuentra en un nivel

alto.

Tabla 10

Datos estadisticos de la dimensién 1

Estadisticos

Percepcion

N Valido 84

Perdidos 0
Media 12,7619
Mediana 13,0000
Moda 13,00
Desviacion estandar 1,89876
Minimo 8,00

Maximo 18,00
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De acuerdo a la tabla 10 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados
el promedio la puntuacion de la percepcion en Macloth es un 12.761; siendo el
valor minimo 8 y el maximo 18, asi mismo podemos observar que existe una
desviacion estandar de 1.898. la moda, es decir la puntuacién que mas se repitio
fue de 13.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la segunda

dimensién de la variable: estrategias de publicidad.

Tabla 11

Tabla descriptiva de la dimensién 2 de la variable estrategia de publicidad

Frecuencia Porcentaje
BAJO 29 34.5%
. MEDIO 38 45.2%
Valido
ALTO 17 20.2%
Total 84 100%
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Figura 7. Dimension 2 de la variable estratega de publicidad
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En la figura 7 y tabla 11 se puede evidenciar que de las 84 encuestas aplicadas el
34.5% de las respuestas consideran que la dimension asociacion encuentra en
un nivel bajo, mientras que 45.2% en un nivel medio, por otro lado podemos

observar que 20.2% se encuentra en un nivel alto.

Tabla 12

Datos estadisticos de la dimension2.

Estadisticos

Asociacion

N Vaélido 84
Perdidos 0
Media 12,0595
Mediana 12,0000
Moda 13,00

Desviacion estandar
1,73102
Minimo 8,00
Maximo 16,00

De acuerdo a la tabla 12 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados
el promedio la puntuacion de la percepcién en Macloth es un 12.059; siendo el
valor minimo 8 y el maximo 16, asi mismo podemos observar que existe una
desviaciéon estandar de 1.731. la moda, es decir la puntuacién que mas se repitié
fue de 13.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la tercera

dimension de la variable: estrategias de publicidad.

Tabla 13.

Tabla descriptiva de la dimension 3 de la variable estrategia de publicidad.

Frecuencia Porcentaje
BAJO 43 51.2%
. MEDIO 24 28.6%
Vélido
ALTO 17 20.2%

Total 84 100%
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Figura 8. Dimensién 3 de la variable estratega de publicidad
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De acuerdo a la figura 8 y tabla 13 podemos demostrar que el 51.2% de la
persuasion de la marca Macloth se encuentra en un nivel bajo, mientras que el
28.6% se encuentra en un nivel medio, el 20.2% en un tiene un nivel de

persuasion bajo.

Tabla 14

Datos estadisticos de la dimension 3.

Estadisticos

Persuasion

N Vaélido 84

Perdidos 0
Media 14,0714
Mediana 14,0000
Moda 15,00
Desviacion estandar 1,98662
Minimo 8,00
Maximo 18,00
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De acuerdo a la tabla 14 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados
el promedio la puntuacion de la percepcion en Macloth es un 14.071; siendo el
valor minimo 8 y el maximo 18, asi mismo podemos observar que existe una
desviacion estandar de 1.986. la moda, es decir la puntuacién que mas se repitio
fue de 15.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la segunda

variable: posicionamiento.

Tabla 15.

Tabla descriptiva de la variable 2: Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
BAJO 39 46.4%
) MEDIO 20 23.8%
Valido
ALTO 25 29.8%
Total 84 100%
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Figura 9. Variable 2: posicionamiento
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En la figura 9 y tabla 15 se demuestra que del total de encuestas un 46.4% dan
como respuesta que el posicionamiento de la marca se encuentra en un nivel
bajo, mientras que el 23.8% consideran que se encuentra en un nivel medio,

ademas un 29.8% opinan que el posicionamiento se encuentra en un nivel alto.

Tabla 16

Datos estadisticos de la variable 2.

Estadisticos

Posicionamiento

N Vélido 84

Perdidos 0
Media 37,7143
Mediana 38,0000
Moda 37,00
Desviacion estandar 3,64897
Minimo 28,00
Méximo 48,00

De acuerdo a la tabla 16 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados
el promedio la puntuacion de la percepcion en Macloth es un 37.714; siendo el
valor minimo 28 y el maximo 48, asi mismo podemos observar que existe una
desviacion estandar de 3.648. la moda, es decir la puntuacién que mas se repitid
fue de 37.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la primera

dimensién de la variable: posicionamiento.

Tabla 17.

Tabla descriptiva de la dimension 1 de la variable posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
BAJO 37 44.0%
. MEDIO 30 35.7%
Vélido
ALTO 17 20.2%

Total 84 100%
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Figura 10. Dimension 1 de la variable posicionamiento
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En la figura 10 y tabla 17 se evidencia que de las 84 encuestas realizadas un 44%

consideran que el valor de marca se encuentra en un nivel bajo, el 35.7% se

encuentran en un nivel medio ademas el 20.2% se encuentran en un nivel alto

con respecto a la

Tabla 18

Datos estadisticos de la dimensién 1.

marca.

Estadisticos
Valor de marca

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Minimo
Maximo

84

0
11,8571
12,0000
11,00
2,07767
8,00
16,00
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De acuerdo a la tabla 18 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados
el promedio la puntuacion de la percepcion en Macloth es un 11.857; siendo el
valor minimo 8 y el maximo 16, asi mismo podemos observar que existe una
desviacion estandar de 2.077. la moda, es decir la puntuacién que mas se repitio
fue de 11.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la segunda

dimensién de la variable: posicionamiento.
Tabla 19.

Tabla descriptiva de la dimension 2 de la variable posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
BAJO 42 50%
MEDIO 16 19%
Valido
ALTO 26 31%
Total 84 100%
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Figura 11. Dimension 2 de la variable posicionamiento
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En la figura 11 y tabla 19 podemos evidencia que del total de encuestas
realizadas la dimension atributos se encuentra en un nivel bajo con un 50%, por
otro lados también se demuestra que un 19% esta en un nivel medio y por ultimo

un 31% se encuentra en un nivel bajo.

Tabla 20

Datos estadisticos de la dimensién 2.

Estadisticos

Atributos

N Valido 84

Perdidos 0
Media 12,4524
Mediana 12,5000
Moda 13,00
Desviacion estandar 2,23016
Minimo 8,00
Méaximo 18,00

De acuerdo a la tabla 20 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados
el promedio la puntuacion de la percepcion en Macloth es un 37.714; siendo el
valor minimo 28 y el maximo 48, asi mismo podemos observar que existe una
desviacion estandar de 3.648. la moda, es decir la puntuacién que mas se repitid
fue de 37.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos acerca de la tercera

dimensién de la variable: posicionamiento.

Tabla 21

Tabla descriptiva de la dimension 3 de la variable posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
BAJO 41 48.8%
MEDIO 16 19.0%
Valido
ALTO 27 32.1%

Total 84 100%
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Figura 12. Dimension 3 de la variable posicionamiento
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En la figura 12 y tabla 21 se demuestra que del total de encuestados un 48.8%

afirma que la diferenciacion de la marca se encuentra en un nivel bajo, un 19% se

encuentra en un nivel medio y por ultimo solo un 32.1% consideran que se

encuentra en un nivel alto.

Tabla 22

Datos estadisticos de la dimensién 3.

Estadisticos
Diferenciacion

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Minimo
Méaximo

84
0
13,4048
14,0000
14,00
2,34454
6,00
18,00




73

De acuerdo a la tabla 22 acerca de los resultados obtenidos a los 84 encuestados
el promedio la puntuacion de la percepcion en Macloth es un 37.714; siendo el
valor minimo 28 y el maximo 48, asi mismo podemos observar que existe una
desviacion estandar de 3.648. la moda, es decir la puntuacién que mas se repitio
fue de 37.

3.2. Prueba de normalidad

Se presenta los resultados de la prueba de normalidad realizada en el presente
estudio a 84 personas.

Tabla 23

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Estratega de
- ,107 84 ,019
publicidad
Posicionamiento ,113 84 ,010

Hipotesis de normalidad:
Ho: Los datos del estudio siguen una distribucion normal.
Hi: Los datos del estudio no siguen una distribucion normal.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la prueba de normalidad determinada
mediante la prueba de Kolmogorov - Smirnov debido a que n < 30. Se puede
observar que el valor de la significancia es menor a 0.05 en ambas variables, por
ello se rechaza la hipo6tesis nula considerando asi que no siguen una distribucion
normal, es decir se utiliza la estadistica no paramétricas, por lo cual se realizara la

prueba de hipdtesis con coeficientes Rho de Spearman.

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) los coeficientes Rho de
Spearman son medidas de correlacion para variables en un nivel de medicion
ordinal, son coeficientes que se usan para poder relacionar de manera estadistica

escalas tipo Likert (p. 323).
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Figura 14. Diagrama de dispersion

Se puede observar en la figura 14 que el diagrama de dispersion consta de
puntos que se presentan con una tendencia de elevacion ascendente indicando

gue existe una correlacion positiva.

3.3. Prueba de correlacién

Prueba de correlacion para la hipétesis general

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) existen dos tipos de analisis
estadisticos los cuales deben realizarse para comprobar una hipétesis: analisis
paramétricos y no paramétricos los cuales tienen caracteristicas y
presuposiciones que lo sustenta, asi mismo mencionan que es posible utilizar

ambos tipos de analisis en una misma investigacion (p. 304).

Para contrastar los resultados de correlacion tendremos en cuenta la siguiente
figura.



Tabla 24
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Tabla de interpretacion del coeficiente de correlacion

-091la-1 Correlacion negativa muy alta
-0.70 a -0.90 Correlacion negativa alta
-0.41a-0.70 Correlacién negativa moderada
-0.21a-0.40 Correlacién negativa baja

0a-0.20 Correlacién negativa muy baja

0.00 No existe correlacidn alguna entre las variables
0a0.20 Correlacion positiva muy baja
0.21a0.40 Correlacién positiva baja

0.41a0.70 Correlacién positiva moderada

0.71a0.90 Correlacién positiva alta
090al Correlacién positiva muy alta

Nota: La fuente se obtuvo de Bisquerra (2009, p. 212).

Tabla 25

Relacién entre las estrategias de publicidad y posicionamiento

Posicionamiento

) Coeficiente de correlacién ,631"
Rho de Estrategia de ) ]
o Sig. (bilateral) ,000
Spearman  publicidad
N 84

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Ho: Las estrategias de publicidad no se relacionan positivamente en el
posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 -
2018.

Hi: Las estrategias de publicidad se relacionan positivamente en el
posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 -
2018.

De acuerdo a la tabla 25 los resultados del analisis estadistico mediante el
coeficiente Rho de Spearman, muestran una correlaciéon positiva con un valor de

r=0,631lentre la estrategia de publicidad y el posicionamiento. El grado de
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correlacién de acuerdo a la tabla propuesta por Bisquerra indica que es una

relacion positiva y tiene un nivel de correlacion moderada.

Ademas se observa que existe una significancia de p=0.000 mostrando que
p<0.05 en la cual podemos interpretar que la relacion es significativa rechazando

la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alternativa.

Concluyendo que a mayor aplicacion de estrategias de publicidad, mayor
posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 -
2018.

Prueba de correlacién para la hipétesis especifica 1

Tabla 26

Relacion entre las estrategias de publicidad y el valor de marca

Valor de marca

Coeficiente de correlacion 184

Rho de Estrategia de
Spearman publicidad Sig. (bilateral) ,004
N 84

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Ho: Las estrategias de publicidad no se relacionan positivamente en el valor de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hi: Las estrategias de publicidad se relacionan positivamente en el valor de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

De acuerdo a la tabla 26 los resultados del andlisis estadistico mediante el
coeficiente Rho de Spearman, muestran una correlacién positiva con un valor de
r=0,184 entre la estrategia de publicidad y el valor de marca. El grado de
correlacion de acuerdo a la tabla propuesta por Bisquerra indica que es una

relacion positiva y tiene un nivel de correlacion muy bajo.

Ademas se observa que existe una significancia de p=0.004 mostrando que

p<0.05 en la cual podemos interpretar que la relacion es significativa rechazando
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la hipétesis nula y aceptando la hipotesis alternativa. Concluyendo que a mayor
aplicacion de estrategias de publicidad, mayor valor de marca de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Prueba de correlacién para la hipétesis especifica 2
Tabla 27

Relacidn entre las estrategias de publicidad y los atributos

Atributos
Coeficiente de correlacion 418"
Rho de Estrategia de '
Spearman publicidad Sig. (bilateral) ,000
N 84

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Ho: Las estrategias de publicidad no se relacionan positivamente en los atributos

de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hi: Las estrategias de publicidad se relacionan positivamente en los atributos de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

De acuerdo a la tabla 27 los resultados del andlisis estadistico mediante el
coeficiente Rho de Spearman, muestran una correlacion positiva con un valor de
r=0,418 entre la estrategia de publicidad y los atributos. El grado de correlacién de
acuerdo a la tabla propuesta por Bisquerra indica que es una relacién positiva y

tiene un nivel de correlacion moderada.

Ademas se observa que existe una significancia de p=0.000 mostrando que
p<0.05 en la cual podemos interpretar que la relacion es significativa rechazando

la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alternativa.

Concluyendo que a mayor aplicacion de estrategias de publicidad, mayor atributo
de la marca MACLOTH en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.
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Prueba de correlacién para la hipétesis especifica 3
Tabla 28

Relacién entre las estrategias de publicidad y la diferenciacién

Diferenciacion

Coeficiente de correlacion 413"

Rho de Estrategia de
Spearman publicidad Sig- (bilateral) 000
N 84

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Ho: Las estrategias de publicidad no se relacionan positivamente en la
diferenciacion de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 -
2018.

Hi: Las estrategias de publicidad se relacionan positivamente en la diferenciaciéon

de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

De acuerdo a la tabla 28 los resultados del analisis estadistico mediante el
coeficiente Rho de Spearman, muestran una correlacion positiva con un valor de
r=0,413 entre la estrategia de publicidad y la diferenciacion. El grado de
correlacion de acuerdo a la tabla propuesta por Bisquerra indica que es una

relacion positiva y tiene un nivel de correlacién moderada.

Ademas se observa que existe una significancia de p=0.000 mostrando que
p<0.05 en la cual podemos interpretar que la relacién es significativa rechazando

la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alternativa.

Por lo tanto podemos concluir que a mayor aplicacion de estrategias de
publicidad, mayor diferenciacion de la marca Macloth en los clientes del Cercado
de Lima 2017 - 2018.
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3.4. Prueba de Hipdtesis

Prueba de regresion lineal para la hipétesis general
Tabla 29

Resumen del modelo de la influencia entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento

) Error estdndar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado . y
estimacion

1 ,6752 ,455 ,449 2,70933

a. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad

Tabla 30

Prueba de ANOVA de la influencia entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

1 Regresion 503,223 1 503,223 68,554  ,000P°
Residuo 601,920 82 7,340
Total 1105,143 83

a. Variable dependiente: Posicionamiento
b. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad

Tabla 31

Modelo de coeficientes de la influencia entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 11,806 3,143 3,756 ,000
SUM_PUB ,666 ,080 ,675 8,280 ,000

a. Variable dependiente: Posicionamiento
Donde se plantearon las siguientes hipétesis para el modelo de regresion
Ho: el modelo de regresion es inadecuado

Hi: el modelo de regresion es adecuado
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Podemos afirmar de acuerdo a la tabla 29 que el 45.5% de la variabilidad de las
puntuaciones de la variable dependiente posicionamiento se debe a la variable
independiente estrategia de publicidad, donde se observa un error estandar de la

estimacion de 2.709.

De acuerdo a la tabla 30 el modelo de regresion lineal tiene una significancia de
p=0.000 por lo tanto p<0.05 rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipétesis

alterna, es decir que el modelo de regresion es adecuado.
El modelo de regresién lineal proporcionado por la tabla 31 es:
Y=11.806+0.666x

El cual presenta una relacion de causalidad siendo Y la variable dependiente

posicionamiento y x es la variable independiente estrategias de publicidad.

Ho: Las estrategias de publicidad no influyen positivamente en el posicionamiento

de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hi: Las estrategias de publicidad influyen positivamente en el posicionamiento de

la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

De acuerdo a la tabla 31 la significancia es p=0.000 por lo tanto p<0.05, se va a
rechazar la hip6tesis nula y se afirma la hipétesis alterna la cual menciona que las
estrategias de publicidad influyen positivamente en el posicionamiento de la

marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.

Prueba de regresion lineal para la hipétesis especifica 1
Tabla 32
Resumen del modelo de la influencia entre las estrategias de publicidad y el valor de la marca

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1 ,2872 ,082 ,071 2,00258

a. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad
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Tabla 33

Prueba de ANOVA de la influencia entre las estrategias de publicidad y el valor de la marca

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresién 29,439 1 29,439 7,341 ,008P
Residuo 328,847 82 4,010
Total 358,286 83

a. Variable dependiente: Valor de marca
b. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad

Tabla 34

Modelo de coeficientes de la influencia entre las estrategias de publicidad y el valor de la marca

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 5,591 2,323 2,407 ,018
Estrategia de

blicidad , 161 ,059 ,287 2,709 ,008
publicida

a. Variable dependiente: Valor de marca

Donde se plantearon las siguientes hip6tesis para el modelo de regresion
Ho: el modelo de regresion es inadecuado
Hi: el modelo de regresion es adecuado

Podemos afirmar de acuerdo a la tabla 32 que el 8.2% de la variabilidad de las
puntuaciones de la variable dependiente valor de marca se debe a la variable
independiente estrategia de publicidad, donde se observa un error estandar de la

estimacion de 2.002.

De acuerdo a la tabla 33 el modelo de regresion lineal tiene una significancia de
p=0.008 por lo tanto p<0.05 rechazando la hip6tesis nula y aceptando la hipétesis

alterna, es decir que el modelo de regresion es adecuado.
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El modelo de regresion lineal proporcionado por la tabla 34 es:
Y=5.591+0.161x

El cual presenta una relacion de causalidad siendo Y la variable dependiente valor

de marca y x es la variable independiente estrategias de publicidad.

Ho: Las estrategias de publicidad no influyen positivamente en el valor de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hi: Las estrategias de publicidad influyen positivamente en el valor de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

De acuerdo a la tabla 34 la significancia es p=0.018 y p=0.008 por lo tanto p<0.05,
se va a rechazar la hipétesis nula y se afirma la hipétesis alterna la cual menciona
que las estrategias de publicidad influyen positivamente en el valor de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.

Prueba de regresion lineal para la hipotesis especifica 2
Tabla 35
Resumen del modelo de la influencia entre las estrategias de publicidad y los atributos

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion
1 4712 ,222 212 1,97959

a. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad

Tabla 36

Prueba de ANOVA de la influencia entre las estrategias de publicidad y los atributos

Modelo Suma de cuadrados ol Media cuadratica F Sig.

1 Regresion 91,470 1 91,470 23,341 ,000°
Residuo 321,340 82 3,919
Total 412,810 83

a. Variable dependiente: Atributos

b. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad
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Tabla 37

Modelo de coeficientes de la influencia entre las estrategias de publicidad y los atributos

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 1,407 2,296 ,613 ,002
SUM_PUB ,284 ,059 471 4,831 ,000

a. Variable dependiente: Atributos

Donde se plantearon las siguientes hip6tesis para el modelo de regresion
Ho: el modelo de regresion es inadecuado

Hi: el modelo de regresion es adecuado

Podemos afirmar de acuerdo a la tabla 35 que el 22.2% de la variabilidad de las
puntuaciones de la variable dependiente atributos se debe a la variable
independiente estrategia de publicidad, donde se observa un error estandar de la

estimaciéon de 1.979.

De acuerdo a la tabla 36 el modelo de regresion lineal tiene una significancia de
p=0.000 por lo tanto p<0.05 rechazando la hip6tesis nula y aceptando la hipétesis

alterna, es decir que el modelo de regresiéon es adecuado.
El modelo de regresién lineal proporcionado por la tabla 37 es:
Y=1.407+0.284x

El cual presenta una relacion de causalidad siendo Y la variable dependiente

atributos y x es la variable independiente estrategias de publicidad.

Ho: Las estrategias de publicidad no influyen positivamente en los atributos
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hi: Las estrategias de publicidad influyen positivamente en el los atributos Macloth
en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.
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De acuerdo a la tabla 37 la significancia es p=0.002 y p=0.000 por lo tanto p<0.05,
se va a rechazar la hipétesis nula y se afirma la hipétesis alterna la cual menciona

que las estrategias de publicidad influyen positivamente en los atributos Macloth
en los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.

Prueba de regresion lineal para la hipétesis especifica 3

Tabla 38

Resumen del modelo de la influencia entre las estrategias de publicidad y la diferenciacion

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1 ,3482 121 111 2,21095
a. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad

Tabla 39

Prueba de ANOVA de la influencia entre las estrategias de publicidad y la diferenciacion

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

1 Regresion 55,397 1 55,397 11,332 ,001P
Residuo 400,841 82 4,888
Total 456,238 83

a. Variable dependiente: Diferenciacion

b. Predictores: (Constante), Estrategia de publicidad

Tabla 40

Modelo de coeficientes de la influencia entre las estrategias de publicidad y la diferenciacion

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 4,809 2,565 1,875 ,004
SUM_PUB 221 ,066 ,348 3,366 ,001

a. Variable dependiente: Diferenciacion

Donde se plantearon las siguientes hipétesis para el modelo de regresion
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Ho: el modelo de regresion es inadecuado
Hi: el modelo de regresion es adecuado

Podemos afirmar de acuerdo a la tabla 38 que el 12.1% de la variabilidad de las
puntuaciones de la variable dependiente diferenciacion se debe a la variable
independiente estrategia de publicidad, donde se observa un error estandar de la

estimacién de 2.210.

De acuerdo a la tabla 39 el modelo de regresion lineal tiene una significancia de
p=0.001 por lo tanto p<0.05 rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipétesis

alterna, es decir que el modelo de regresion es adecuado.
El modelo de regresién lineal proporcionado por la tabla 40 es:
Y=4.809+0.221x

El cual presenta una relacion de causalidad siendo Y la variable dependiente

diferenciacion y x es la variable independiente estrategias de publicidad.

Ho: Las estrategias de publicidad no influyen positivamente en la diferenciacion
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

Hi: Las estrategias de publicidad influyen positivamente en la diferenciacién
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 - 2018.

De acuerdo a la tabla 40 la significancia es p=0.004 y p=0.001 por lo tanto p<0.05,
se va a rechazar la hipétesis nula y se afirma la hipotesis alterna la cual menciona
que las estrategias de publicidad influyen positivamente en la diferenciacion
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.
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4. Discusion

El presente trabajo de investigacion muestra como resultado una correlacion
positiva moderada entre las variables estrategas de publicidad y el
posicionamiento, se observa que existe una significancia de p=0.000 mostrando
que p<0.05 en la cual podemos interpretar que la relacion es significativa
rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipotesis alternativa, afirmando que a
mayor aplicacion de estrategias de publicidad, mayor posicionamiento de la marca
Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018; con un nivel de
correlacion de 0.631 ademéas de acuerdo al analisis de regresion lineal la
significancia es p=0.000 por lo tanto p<0.05, se va a rechazar la hipotesis nula y
se afirma la hipétesis alterna la cual menciona que las estrategias de publicidad
influyen positivamente en el posicionamiento de la marca Macloth en los clientes

del Cercado de Lima 2017 — 2018 con un porcentaje de variabilidad de 45.5%.
Antecedentes nacionales:

Para el investigador Castro (2011) de la Universidad Técnica de Ambato,
Ecuador, el cual realizo la investigacion Estrategias de Publicidad y su incidencia
en las ventas en las Carrocerias Patricio Cepeda Cia Ltda. En la ciudad de
Ambato tuvo como objetivo disefiar un plan de publicidad, que permitan a la
empresa Carrocerias Patricio Cepeda Cia Ltda. Incrementar las ventas teniendo
como resultados de acuerdo a la aplicacion del instrumento manejado el cual fue
una encuesta aplicado a una muestra significativa de 50 personas cuyo valor de
p=0.000 es decir, el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la hipotesis
alternativa estableciendo que las estrategias de publicidad beneficiara y
fortalecera las ventas de los productos y servicios que la empresa Carrocerias
Patricio Cepeda Cia Ltda, de acuerdo a los resultados de la presente
investigacion con una significancia de p=0.000 y un nivel de correlacion de 0.631
nos permite comprobar la correlacion positiva entre las estrategias de publicidad y
el posicionamiento ademas influyen positivamente con un porcentaje de
variabilidad de 45.5%.
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Para el investigador Cadenas (2012) de la Universidad José Antonio Paez
de Carabobo-Venezuela el cual realizé la tesis titulada Estrategias promocionales
para incrementar el posicionamiento de la empresa Denees C.A. en Valencia,
Estado de Carabobo cuya investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias
promocionales para incrementar el posicionamiento de la empresa Denees C.A.
en Valencia, Carabobo cuyo instrumento utilizado para recopilar datos fue un
cuestionario aplicado a una muestra significativa de 187 clientes obtuvo como
resultado que un 0.32 por ciento afirma que en la empresa es necesario la
aplicacion de las estrategias promocionales para incrementar el posicionamiento
siendo el porcentaje méas alto frente a otras variables existiendo una correlacion
positiva. De acuerdo a los resultados de la presente investigacion con una
significancia de p=0.000 y un nivel de correlacion de 0.631 nos permite
comprobar la correlacion positiva entre las estrategias de publicidad y el
posicionamiento ademas influyen positivamente con un porcentaje de variabilidad
de 45.5%.

Para los investigadores Carrion y Montenegro (2011) en la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo realizaron la tesis titulada Plan de publicidad
y promocion para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de produccion
industrial del calzado Penipe Calzado Vinicio del canton Penipe, provincia de
Chimborazo, periodo 2011 aplicando un cuestionario a una muestra
representativa de un total de 138 personas, cuyo objetivo fue determinar el nivel
de posicionamiento que posee la Cooperativa de Produccion Industrial del
Calzado “Penipe”- Calzado Vinicio obteniendo como resultado una correlacion
positiva rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alterna donde el
plan de publicidad y promocién incrementa el posicionamiento también afirmaron
que la Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado “Penipe”- Calzado Vinicio
no realizaba ninguna publicidad o promocion lo cual haya influenciado de modo
directo para no lograr un posicionamiento en el mercado . De acuerdo a los
resultados de la presente investigacion con una significancia de p=0.000 y un
nivel de correlacion de 0.631 nos permite comprobar la correlacion positiva entre
las estrategias de publicidad y el posicionamiento ademas influyen positivamente

con un porcentaje de variabilidad de 45.5%.
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Antecedentes nacionales:

Para el investigador Trelles (2015) en la Universidad Nacional de Trujillo
quien realiz6 una investigacibn acerca de Influencia publicitaria en el
posicionamiento de la marca Leliru S.AC. en el mercado de uniformes escolares,
Trujillo 2012 — 2014 cuyo objetivo fue determinar la influencia de la publicidad en
el posicionamiento de la marca de la empresa Leliru en el mercado de uniformes
escolares de la ciudad de Trujillo, utilizaron un cuestionario con 16 items
aplicandolo a una muestra significativa de 246 personas obteniendo como
resultados que un 0.83 por ciento de los encuestados manifiestan que la
publicidad interviene positivamente al posicionamiento de la empresa Leliru S.A.C
ademas consideran que los medios adecuados para transmitir un mensaje
publicitario son ser radio o redes sociales . De acuerdo a los resultados de la
presente investigacion con una significancia de p=0.000 y un nivel de correlacion
de 0.631 nos permite comprobar la correlacion positiva entre las estrategias de
publicidad y el posicionamiento ademas influyen positivamente con un porcentaje
de variabilidad de 45.5%.

Para el investigador Aguilar (2015) en la Universidad Nacional de Trujillo
quien realizo la tesis Estrategias de promocioén y publicidad para incrementar las
ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la Mype Pizzas Nativa de
Tarapoto teniendo como objetivo determinar la implementacion de estrategias de
promocién y publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento
de mercado de los productos de la Mype Pizzas Nativas de Tarapoto aplicando un
instrumento a una muestra significativa de 380 personas que consumen pizza
obteniendo como resultado el rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la
hipétesis alternativa la cual afirma que existe una relacién entre la aplicacion del
plan de marketing mediante estrategias de promocion y publicidad, y el nivel de
captacion de clientes ademas de posicionar a la organizacion en el mercado
objetivo, por otro lado a través de las estrategias de promocion que se propone
busca persuadir, informar y recordar la calidad de los productos de la Mype
Pizzas Nativas de Tarapoto. De acuerdo a los resultados de la presente
investigacion con una significancia de p=0.000 y un nivel de correlacion de 0.631
nos permite comprobar la correlacion positiva entre las estrategias de publicidad y
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el posicionamiento ademas influyen positivamente con un porcentaje de
variabilidad de 45.5%.

Para los investigadores Zavaleta y Nicho (2016) en la Universidad Privada
del Norte, Trujillo, Perd, quienes realizaron la tesis Relacion de las
comunicaciones integradas en el posicionamiento de la marca del policlinico Los
Angeles del distrito de Vir( en el afio 2016 donde tuvo como objetivo determinar
la relacion de las comunicaciones integradas con el posicionamiento de la marca
del policlinico Los Angeles del distrito de VirG, del afio 2016 aplicando como
instrumento una encuesta de 25 items a una muestra significativa de 382
personas obteniendo como resultado una correlacion directa entre las
comunicaciones integradas y el posicionamiento con una significancia p=0.000 y
un nivel de correlacién de 0.946, por otro lado pudieron demostrar que la empresa
de transporte de carga pesada y almacenaje AGERSA, posee un posicionamiento
presente que esta fundado en su confiabilidad ademas basarse en sus atributos,
de acuerdo a los resultados de la presente investigacion con una significancia de
p=0.000 y un nivel de correlacion de 0.631 nos permite comprobar la correlacion
positiva entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento ademas influyen

positivamente con un porcentaje de variabilidad de 45.5%.
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CONCLUSIONES

Primero: se puede concluir que si existe relacidbn entre las estrategias de
publicidad y el posicionamiento de la marca Macloth en los clientes del Cercado
de Lima 2017 — 2018, ya que mediante la aplicacion de la prueba de Rho
Spearman se demuestra una correlacion positiva moderada con un valor de
r=0,631 y una significancia de p=0.000 rechazando la hipotesis nula y aceptando
la hipotesis alterna, por otro lado las estrategias publicitarias influyen
positivamente con un porcentaje de variabilidad de 45.5% en el posicionamiento
de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.

Segundo: se puede concluir que si existe relacién entre las estrategias de
publicidad y el valor de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima
2017 — 2018, ya que mediante la aplicacion de la prueba de Rho Spearman se
demuestra una correlacion positiva muy baja con un valor de r=0,184 y una
significancia de p=0.004 rechazando la hipoétesis nula y aceptando la hipotesis
alterna, por otro lado las estrategias publicitarias influyen positivamente con un
porcentaje de variabilidad de 8.2% en el valor de la marca Macloth en los clientes
del Cercado de Lima 2017 — 2018.

Tercero: se puede concluir que si existe relacibn entre las estrategias de
publicidad y los atributos de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima
2017 — 2018, ya que mediante la aplicacion de la prueba de Rho Spearman se
demuestra una correlacion positiva moderada con un valor de r=0, 418 y una
significancia de p=0.000 rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis
alterna, por otro lado las estrategias publicitarias influyen positivamente con un
porcentaje de variabilidad de 22.2% en los atributos de la marca Macloth en los
clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.

Cuarto: se puede concluir que si existe relacion entre las estrategias de publicidad
y la diferenciacion de la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima 2017
— 2018, ya que mediante la aplicacion de la prueba de Rho Spearman se
demuestra una correlacion positiva moderada con un valor de r=0,413 y una

significancia de p=0.000 rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipotesis
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alterna, por otro lado las estrategias publicitarias influyen positivamente con un
porcentaje de variabilidad de 12.1% en la diferenciacion de la marca Macloth en
los clientes del Cercado de Lima 2017 — 2018.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda en primer lugar implementar un area de marketing, de esta
manera poder planificar estrategias publicitarias extensivas donde se entregue
publicidad informativa ya sea por redes sociales o flyers en puntos de venta
(clientes minoristas), los cuales tendrdn como finalidad dar a conocer los
productos y la marca a los futuros clientes de pafios limpiadores de joyas; brindar
informacion acerca de las cualidades que tiene el producto tales como calidad y
durabilidad desde esta manera la marca Macloth que ofrece pafios limpiadores de
joyas podra ser mas conocida en el mercado expandiendo sus puntos de venta

(clientes joyeros) asi mismo mejorar imagen de marca Yy posicionamiento.

Se sugiere aplicar estrategias publicitarias competitivas por redes sociales ya sea
Facebook o Instagram, debido son uno de los medios mas econémicos y a la vez
masivos los cuales permitiran elevar el valor de la marca generando una imagen
de confianza al cliente final, este a su vez pida los productos de la marca Macloth
cuando vaya a una joyeria; se podra generar valor de marca mediante estos
medios con publicaciones las cuales orienten al comprador sobre el proceso
correcto de uso, los lugares donde encontrar el producto, tips para el cuidado de

joyas, entre otros temas.

Se plantea introducir flyers informativos dentro del empaque del producto para
conocimiento de atributos (materia prima de calidad) y usos, estos tendran
informacion de cada paso que se debe realizar para tener una joya reluciente con
los productos empezando con la parte externa del pafio y terminando con la parte
interna para un mejor acabado, esta estrategia tendr& como finalidad la

motivacion de futuras compras con un cliente informado.

Se propone aplicar estrategias publicitarias promocionales estimulando al
consumidor mediante la entrega de muestras de pafos limpiadores en tamafnos
pequefios, de esta manera el publico objetivo conozca el producto, perciba sus

cualidades y pueda diferenciar la marca Macloth de la competencia.

En dltimo lugar se recomienda a la marca Macloth que se implemente un
departamento de marketing donde se puedan ejecutar actividades on line donde
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se ofreceran promociones de las Gltimas novedades e informara al publico sobre
el producto; por otro lado realizar actividades off line donde se puedan realizar
muestras gratis, volantes y premiaciones para difundir la marca.
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Anexo 1. Matriz de consistencia.
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Problemas Objetivos Hipotesis d\_/anab!es y Metodologia Poblacion y
imensiones muestra
Problema general: . . Hipétesis general: _ L
¢ Coémo influyen las estrategias Objetivo la influenci geneTaI. Las estrategias de publicidad Tipo de La poblacion
e Determinar la influencia de las . " VARIABLE X: investiaacion: participante
de publicidad en el : - influyen positivamente en el : g
- ; estrategias de publicidad en el . . £ i fueron los
posicionamiento de la marca s . posicionamiento de la marca basica ,
: posicionamiento de la marca . clientes
Macloth en los clientes del MACLOTH en los clientes del MACLOTH en los clientes del PUBLICIDAD direct q
; ) o : ) irectos e
Cercado de Lima 2017 - 20187 ~_ 10 de Lima 2017 - 2018. Cercado de Lima 2017 - 2018. inlf/gg?u:c%i- Macloth
.. - ., . e DIMENSIONES: Cuanfci]tativol SR.L. que
Problema especifico: Objetivos especificos Hipotesis especifica : en el Ultimo
Percepcién Disefio de afio  han
£ Coémo influyen las estrategias Determinar la influencia de las Las estrategias de publicidad Asociacién investigacion: No adquirido el
de publicidad en el valor de estrategias de publicidad en el influyen positivamente en el valor experimental producto.
marca de la marca MACLOTH Vvalor de marca de la marca de marca de la marca MACLOTH Persuasion
en los clientes del Cercado de MACLOTH en los clientes del en los clientes del Cercado de - ] La muestra
Lima 2017 - 20187 Cercado de Lima 2017 - 2018. Lima 2017 - 2018. Disefio general:
' VARIABLE Y: Transversal )
Se tomara
¢, Como influyen las estrategias Determinar la influencia de las Las estrategias de publicidad o total de la
de publicidad en los atribut trategias de publicidad los infl iti t | Diseno blacién d
publicidad en los atributos estrategias de publicidad en los influyen positivamente en los pOSICIONAMIENTO fico: poblacién de
de la marca MACLOTH en los atributos de la marca MACLOTH en  atributos de la marca MACLOTH especifico: los clientes
clientes del Cercado de Lima los clientes del Cercado de Lima en los clientes del Cercado de correlacional de Macloth
2017 - 2018? 2017 - 2018. Lima 2017 - 2018. DIMENSIONES: causal S.R.L. que
. : : Valor de marca Annina- en (fl altimo
¢Como influyen las estrategias  peterminar la influencia de las Las estrategias de publicidad _ Técnica: afio han
de publicidad en la  estrategias de publicidad en la influyen positvamente en la Atributos Encuesta adquirido el
diferenciacion de la marca giferenciacion de la  marca diferenciacion de la marca Diferenciacion producto.
MACLOTH en los clientes del MACLOTH en los clientes del MACLOTH en los clientes del Instrumento:

Cercado de Lima 2017 - 20187

Cercado de Lima 2017 - 2018.

Cercado de Lima 2017 - 2018.

cuestionario




Anexo 2.A. Juicio de expertos

Validacion Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Estrategias de publicidad

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1 ¢Si la publicidad de Macloth contiene recuerdos valiosos para -
usted compraria los productos? e ~

2 ¢ Si Macloth afiade un producto — complemento lo compraria? e o 7

3 ¢ Cuando ve una publicidad la recuerda? - s <

4 ¢ Cuando ve una publicidad recuerda de qué tema trataba? Vil =] Vil

| DIMENSION 2 Si No Si_ | No | si No

3 ¢Reconoce el logo de la empresa Macloth? P L il

: ¢ Comprende el significado del logo Macloth? Z 7= ~

¢ ¢ Considera que la Macloth refleja una imagen de calidad? — > -

8 ¢(Recomendaria a otras personas a adquirir los productos de 7 A o
Macloth?

| DIMENSION 3 - Si No Si_ | No | si No

9 ¢ Un beneficio o incentivo lograrian que su compra de productos < =

| Macloth se incremente? sl

10 ¢ Considera que la publicidad lo motivaria a preferir un producto - =
deMacloth? |~ 7 T [

1" ¢Considera usted que la publicidad influiria en la compra de | _~ o

| productos de Macloth? il

12 ¢ Considera usted que tener informacion sobre el producto y la P

| empresa influye en su compra? =4

Observaciones (precisar si hay suficiencia):___5 /lu;y gvr-oemu'u\

Opinién de aplicabilidad: Aplicable []

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: f‘grﬂ

P,

ia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificullad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

oNi. Z22534.3 6.

Especialidad del validador:,...Kféf':‘?:.‘:?é{f&‘.{fC ..........................................................................................................................................

Péa del Experto Informante.
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Anexo 2.B. Juicio de expertos

Validacion Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Posicionamiento

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1 ¢ Qué tan frecuente ha escuchado hablar de Macloth? e 2 p

2 ¢ Reconoce los productos de Macloth?

: ¢ Cuando tiene alguna inquietud Macloth los orienta? -

4 ¢, Si tiene algun reclamo Macloth se hace cargo? 4 o

| DIMENSION 2 si No Si | No [ si No

5 ¢ Considera que la materia prima que utiliza Macloth es la mejor? ’ (

6 ¢ Considera que los productos de Macloth son de larga durabilidad? i v

1 ¢ Considera que los productos que ofrece Macloth son de calidad? & - 5

8 ¢ Esta de acuerdo con calidad del servicio post venta que ofrece =
Macloth? - i

DIMENSION 3 Si No Si No Si No

9 ¢ Considera que el precio que paga por los productos de Macloth va e e -
de acorde a lo ofrecido? -

10 ¢El precio influye al momento de la decision de compra de los 2 - &
productos de Macloth? G

i ¢ Ha escuchado publicidad acerca de Macloth? g & -

12 ¢Conoce a los productos de Macloth y estd informado de sus o
atributos? /

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S f)u\/(/ SJ(AC Qoo

Opinion de aplicabilidad: Aplicable Wf Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
it i

Fanbin nresmniie o dinammide:

.......... de...........del 20./Z

)

Fi@el Experto Informante.
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Anexo 2.C. Juicio de expertos

Validacion Mg. Santander Choque, Claudia Yanina

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Estrategias de publicidad

N DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 ¢Si la publicidad de Macloth conliene recuerdos valiosos para / e Ve
usted compraria los productos?
2 ¢Si Macloth afiade un producto — complemento lo compraria? / e W
3 e - 7 - -
¢Cuando ve una publicidad la recuerda? E .
4 ¢ Cuando ve una publicidad recuerda de qué tema trataba? v P s
| DIMENSION 2 Si_ | No | Si | No | si | Ne
§ ¢ Reconoce el logo de la empresa Macloth? v B P
s ¢ Comprende el significado del logo Macloth? Vs P
7 ¢ Considera que la Macloth refleja una imagen de calidad? e & r
8 ¢Recomendaria a ofras personas a adquirir los productos de o V/
Macloth?
| DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢Un beneficio o incentivo lograrian que su compra de productos
: ‘ . v
Macloth se incremente? i
10 ¢Considera que la publicidad lo motivaria a preferir un producto | B y
| de Macloth? 7 ) - :
" ¢Considera usted que la publicidad influiria en la compra de / P
| productos de Macloth? - “ v
12 ¢Considera usted que tener informacion sobre el producto y la o P Ve
empresa_influye en su compra? - :

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5, F\aw SUM PN
T

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ...fé;.\.o.](.én.&écr....(.Zlmsg.v..c...§.{?.y.i(e.a..Yﬂ,n.i-n_ah..,................

Especialidad del validador:... 20512 o Densia., Ynlversifana o Defudbloga .

"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El ilem es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del construclo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es
conciso, exaclo y direclo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

de....

DNI:..

Firma del Experto Informante.
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Anexo 2.D. Juicio de expertos
Validacion Mg. Santander Choque, Claudia Yanina

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Posicionamiento

i [ DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION1 Si No Si No Si No
1 ¢ Qué tan frecuente ha escuchado hablar de Macloth? / A
¢ Reconoce los productos de Macloth? v P >
4 ¢ Cuando tiene alguna inquietud Macloth los orienta? 7 / v
4 ¢ Si tiene alguin reclamo Macloth se hace cargo? 7 o d
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
3 ¢ Considera que la materia prima que utiliza Macloth es la mejor? P <] P
6 ¢ Considera que los productos de Macloth son de larga durabilidad? ; L
> v
7 ¢ Considera que los productos que ofrece Macloth son de calidad? ' i
8 ¢Esta de acuerdo con calidad del servicio post venta que ofrece . v A
Macloth? = )
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢ Considera que el precio que paga por los productos de Macloth va /,
i de acorde a lo ofrecido? i3 P v
10 ¢El precio influye al momento de la decision de compra de los S y
productos de Macloth? = - B
1 ¢ Ha escuchado publicidad acerca de Macloth? W v Y
12 ¢Conoce a los productos de Macloth y esta informado de sus / /
. v [ v
atributos?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__5| hay suyp\‘ wingda
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Santandie. Chegve . Clavdsia.. Yaniatmn.. ONE:..... 1020398 e

s nL{“J"Ch}‘?\ .............................................................................

'Pertinencia:El item corresponde al conceplo tedrico formulado.

2Ral

El item es apropiado para rey al componente o

dimension especifica del constructo ‘
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es m\ ‘
'

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
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Anexo 2.E. Juicio de expertos

Validacion Mg. Romero Farro, Victor Manuel

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Estrategias de publicidad

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias

| DIMENSION 1 Si No Si_| No [ si No

1 ¢ Si la publicidad de Macloth contiene recuerdos valiosos para / J/ /’
usted compraria los productos?

2 ¢, Si Macloth afiade un producto —~ complemento lo compraria? v % /

3 ¢ Cuando ve una publicidad la recuerda? 14 4 /

4 ¢ Cuando ve una publicidad recuerda de qué tema trataba? / v 7
DIMENSION 2 Si No Si | No | si No

9 ¢ Reconoce el logo de la empresa Macloth? / / v

8 ¢ Comprende el significado del logo Macloth? / /

? ¢ Considera que la Macloth refleja una imagen de calidad? / / /

8 ¢Recomendaria a otras personas a adquirir los productos de / / /

| Macloth? ,
DIMENSION 3 Si No Si No Si No

9 ¢Un beneficio o incentivo lograrian que su compra de productos / / /
Macloth se incremente?

10 ¢ Considera que la publicidad lo motivaria a preferir un producto / / i

__ | deMacloth? . - K - N

1" ¢ Considera usted que la publicidad influiria en la compra de 7 i /
productos de Macloth?

12 ¢ Considera usted que tener informacion sobre el producto y la / /
empresa influye en su compra?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidon de aplicabilidad: Aplicable [X] Iﬁicable después de corregir

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: yrvp, K omo
,{

can pm’ﬁ%’ .

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

2 N jup)even
\ { 74

1

No aplicable [ ]
Vi e

Firma del gxpeno Informante.
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Anexo 2.F. Juicio de expertos

Validacion Mg. Romero Farro, Victor Manuel

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Posicionamiento

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad? Suge
DIMENSION 1 Si No Si No | Si No
1 ¢ Qué tan frecuente ha escuchado hablar de Macloth? Y / Y
2 ¢ Reconoce los productos de Macloth? v v v
3 < Cuando tiene alguna inquietud Macloth los orienta? v 14 /
¢ Si tiene algun reclamo Macloth se hace cargo? / /
| DIMENSION 2 ) - si No Si | No | si No
¢ Considera que la materia prima que utiliza Macloth es la mejor? 4 4 ’
_____ ~ ;Considera que los produclos de Macloth son de larga durabilidad? | _/--' B /
¢ Considera que los produclos que ofrece Macloth son de calidad? / v 4
¢ Esta de acuerdo con calidad del servicio post venta que ofrece / ) v
Macloth?
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢ Considera que el precio que paga por los productos de Macloth va / / /
de acorde a lo ofrecido?
10 .El precio influye al momento de la decision de compra de los / ; /
productos de Macloth?
1 ¢ Ha escuchado publicidad acerca de Macloth? / v
12 ¢Conoce a los productos de Macloth y estd informado de sus / { /
| atributos?
o e ‘n

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [Y ]

L T
Especialidad del validador-........ (f¢¢“fﬂf-ﬂ .....................................................................................................................................

'Pertinencia:El ilem corresponde al conceplo ledrico formulado.
Rel ia: El ilem es iado para rep: tar al 0
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y direclo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
- 2

S TSN P S P S

s / [
L

g\{)licable después de corrjgir [1
p

bt
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: K?’“Cﬂ“‘)T{m"'

No aplicable [ ]

L

l;t::r; Informante.

Firma del
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Anexo 3.A. Instrumento de Medicion de la Variable: Estrategias de publicidad

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

VARIABLE 01: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD PUBLICIDAD

Seforas(es), esperamos su colaboracion, respondiendo con sinceridad el
presente cuestionario donde se realizar4 una medicion de la variable estrategias

de publicidad mediante la escala de Likert:

Siempre (5), Casi siempre (4), Regular (3), Pocas veces (2), Nunca (1)

HUITEMS

SIEMPRE
CASI SIEMPRE
REGULAR

POCAS VECES

¢, Si la publicidad de Macloth tuviera recuerdos valiosos para usted
compraria los productos?

¢,Si Macloth afiade un producto — complemento lo compraria?

¢,Cuando ve una publicidad la recuerda?

¢,Cuando ve una publicidad recuerda de qué trataba?

¢,Reconoce el logo de la empresa Macloth?

¢, Comprende el significado del logo Macloth?

¢, Considera que la Macloth refleja una imagen de calidad?

¢,Recomendaria a otras personas a adquirir los productos de
Macloth?

¢Un beneficio o incentivo lograrian que su compra de productos
Macloth se incremente?

¢, Considera que la publicidad lo motivaria a preferir un producto de
Macloth?

¢ Considera usted que la publicidad influiria en la compra de
productos de Macloth?

¢ Considera usted que tener informacion sobre el producto y la
empresa influye en su compra?

NUNCA
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Anexo 3.B. Instrumento de Medicion de la Variable: Posicionamiento
ESCUELA DE MARKETING
VARIABLE 02: POSICIONAMIENTO

Seforas(es), esperamos su colaboracion, respondiendo con sinceridad el
presente cuestionario donde se realizara una medicibn de la variable

posicionamiento mediante la escala de Likert:

Siempre (5), Casi siempre (4), Regular (3), Pocas veces (2), Nunca (1)

ITEMS

SIEMPRE
CASI SIEMPRE
REGULAR
NUNCA

POCAS VECES

¢, Qué tan seguido ha escuchado hablar de Macloth?

¢, Reconoce los productos de Macloth?

¢,Cuando tiene alguna inquietud Macloth los orienta?

¢, Si tiene algun reclamo Macloth se hace cargo?

¢ Considera que la materia prima que utiliza Macloth es la

mejor?

¢ Considera que los productos de Macloth son de larga
durabilidad?

¢ Considera que los productos que ofrece Macloth son de
calidad?

¢Esta de acuerdo con calidad del servicio post venta que
ofrece Macloth?

¢ Considera que el precio que paga por los productos de
Macloth va de acorde a lo ofrecido?

¢El precio influye al momento de la decisiébn de compra de
los productos de Macloth?

¢,Ha escuchado publicidad acerca de Macloth?

¢, Conoce a los productos de Macloth y esta informado de sus
atributos?
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Estrategias de publicidad
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P1L | P2 | P3| P4 | P5|P6 | P7 | P8 | P9 |P10|P11| P12
Enc.1 4 3 4 3 2 2 3 3 4 3 3 4
Enc.2 5 3 3 2 2 3 3 3 3 4 4 5
Enc.3 3 2 3 2 3 2 4 3 4 5 4 5
Enc4 | 3 3 2 2 3 3 4 3 2 3 3 3
Enc.5 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 3 4
Enc.6 3 4 3 3 2 3 4 4 4 3 4 4
Enc.7 3 4 1 2 3 2 4 3 4 4 4 4
Enc.8 4 4 3 3 2 4 4 4 5 4 4 4
Enc.9 3 3 4 3 2 3 3 4 4 3 4 4
Enc.10 | 2 3 3 4 2 4 3 3 3 2 2 3
Enc.11 | 3 4 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4
Enc.12 | 2 3 4 4 3 2 3 4 4 3 4 4
Enc.13 | 5 4 3 3 4 2 2 3 3 4 4 5
Enc.14 | 2 4 3 4 4 3 3 4 3 3 2 3
Enc.15| 2 3 1 2 3 3 4 4 4 3 4 5
Enc.16 | 3 4 5 4 4 2 3 4 4 3 3 3
Enc.17 | 3 4 2 2 3 3 4 4 5 3 3 4
Enc.18 | 5 4 4 3 3 4 3 2 4 3 4 4
Enc.19 | 1 3 3 2 3 1 5 4 5 4 4 3




Enc.20
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Enc.21

Enc.22

Enc.23

Enc.24

Enc.25

Enc.26

Enc.27

Enc.28

Enc.29

Enc.30

Enc.31

Enc.32

Enc.33

Enc.34

Enc.35

Enc.36

Enc.37

Enc.38

Enc.39

Enc.40

Enc.41




Enc.42
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Enc.43

Enc.44

Enc.45

Enc.46

Enc.47

Enc.48

Enc.49

Enc.50

Enc.51

Enc.52

Enc.53

Enc.54

Enc.55

Enc.56

Enc.57

Enc.58

Enc.59

Enc.60

Enc.61

Enc.62

Enc.63




Enc.64
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Enc.65

Enc.66

Enc.67

Enc.68

Enc.69

Enc.70

Enc.71

Enc.72

Enc.73

Enc.74

Enc.75

Enc.76

Enc.77

Enc.78

Enc.79

Enc.80

Enc.81

Enc.82

Enc.83

Enc.84
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Anexo 4B. Base de datos de las variables

Posicionamiento

2 3 4 3 4 3 3 3 4 4 2 3
3 2 3 3 4 4 3 2 3 4 5 2
3 3 2 3 4 2 1 4 5 4 1 5
2 2 5 2 2 3 3 4 3 2 2 2
3 3 4 3 1 2 3 3 4 3 4 3
5 3 3 4 3 3 2 3 4 4 3 4
2 3 2 1 3 4 4 3 3 5 3 4
3 3 3 3 4 4 4 3 5 5 5 2
3 2 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3
2 2 5 3 3 2 3 3 4 4 2 3
3 3 3 4 3 3 3 2 4 5 2 2
2 2 3 4 3 3 4 4 5 4 4 5
3 4 3 3 5 5 5 3 5 3 3 3
4 5 3 4 4 3 4 2 5 4 1 2
2 3 4 4 4 3 2 4 5 5 1 2
2 2 3 3 4 4 4 2 3 5 4 5
2 3 3 5 4 3 3 2 4 4 3 3
3 2 4 3 3 2 3 4 5 4 4 3
2 3 4 3 2 4 4 3 3 2 3 4
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5 3 3 4 3 3 3 4 4 5 2
2 2 3 4 4 5 4 3 4 4 4
3 2 3 3 4 4 4 3 3 4 5
3 2 2 4 4 4 3 3 4 3 4

2 2 2 3 3 3 3 4 4 3 2
5 2 3 3 4 4 3 2 3 4 2
2 2 3 1 4 4 4 3 4 5 3

2 3 3 4 3 3 2 4 3 4 2
1 2 2 3 4 3 4 2 4 4 2
2 3 4 4 3 3 3 1 3 4 1
3 4 4 4 3 2 3 3 3 4 3
2 4 3 2 2 1 2 3 3 3 1

3 2 3 4 3 3 1 3 5 4 4
2 3 3 3 1 2 2 3 4 4 2
2 3 1 2 3 4 3 2 4 5 5
4 4 4 4 3 3 2 2 4 5 1
4 1 5 4 5 4 4 5 4 3 2




120

3 2 3 2 4 4 2 3 3 2 3
2 4 4 4 5 4 5 2 3 3 2
4 3 3 3 2 2 3 3 3 4 3
3 3 2 3 4 3 3 2 4 3 1

4 3 2 3 3 3 4 3 3 4 3
4 4 3 3 2 3 4 3 1 2 5
2 3 4 3 3 4 4 2 4 4 2
2 3 3 2 3 4 3 3 3 3 4




121

1 3 2 2 4 4 4 2 4 3 1
2 2 3 4 2 2 4 3 4 5 4
2 3 2 2 3 3 3 4 4 5 2

3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3
3 4 3 4 3 2 3 2 3 1 3
3 4 4 4 1 1 3 4 5 4 3
3 1 4 3 4 4 4 3 3 3 5
1 2 3 2 3 2 2 4 3 1 4
4 4 3 2 2 2 2 3 4 4 5
3 3 3 4 3 3 2 4 4 3 3
4 3 2 3 4 4 4 3 1 2 2

5 4 3 2 3 3 2 3 2 1 2
2 3 3 1 2 2 2 4 4 4 3
3 3 2 2 3 3 4 2 4 4 4
1 1 3 4 3 5 3 4 3 4 5
3 2 3 2 2 3 4 3 5 3 2
3 3 3 2 4 3 2 3 5 5 3
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