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Presentacion

Sefiores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones
establecidas en el reglamento de grado y titulos de la Universidad César Vallejo;
pongo a vuestra consideracion la presente investigacion titulada “La publicidad y
su relaciéon con el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel en la ciudad
de Lamas, periodo 2016”, con la finalidad de optar el titulo profesional de

Administracion.
La investigacion esta dividida en VI capitulos:

Capitulo 1. Introduccion. Se considera la realidad problematica, trabajos previos,
teorias relacionadas al tema, formulaciéon del problema, justificacion del estudio,

hipotesis y objetivos de la investigacion.

Capitulo 1l. Método. Se menciona el disefio de investigacion; variables,
operacionalizacion; poblacién y muestra; técnicas e instrumentos de recoleccion

de datos, validez y confiabilidad y métodos de andlisis de datos.

Capitulo 1ll. Resultados. En esta parte se menciona las consecuencias del

procesamiento de la informacion.

Capitulo IV. Discusion. Se presenta el analisis y discusion de los resultados

encontrados durante la tesis.

Capitulo V. Conclusiones. Se considera en enunciados cortos a lo que se ha
llegado en esta investigacion, teniendo en cuenta los objetivos planteados.

Capitulo VI. Recomendaciones. Se precisa en base a los hallazgos encontrados.

Vi
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Resumen

La presente investigacion titulada “La publicidad y su relacion con el
posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel en la ciudad de Lamas, periodo
2016, presentdé como objetivo principal: determinar la relacién entre la publicidad
y el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel, en la ciudad de Lamas,
ademas de ello, el disefio de investigacion es correlacional, ya que tras describir
las variables se establecio la relacidon entre las mismas. La muestra empleada fue
de un total de 176 clientes de la empresa, con lo que se pudo concluir que la
relacion identificada es DIRECTA, por lo tanto, la publicidad tiene una relacion
directa y significativa con el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel, en

la ciudad de Lamas, periodo 2016.

Palabras clave: Publicidad, posicionamiento, relacion.



Abstract

This research | am addressing you to submit to your criteria this thesis entitled
"Advertising and its relationship with the positioning of the company WD Lamas
Travel in the city of Lamas, 2016", presented as the main objective to determine
the relationship between the advertising and positioning of the company WD
Lamas Travel, in the city of Lamas, in addition to this, the research design is
correlational, since after describing the variables the relationship between them
was established. The sample used was of a total of 176 clients of the company,
with which it was possible to conclude that the relationship identified is DIRECT,
therefore the advertising has a direct and significant relationship with the

positioning of the company WD Lamas Travel, in the City of Lamas, 2016 period.

Keywords: Advertising, positioning, relationship.
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INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Todos los servicios y productos que ofrecen u ofertan las empresas del
mundo, si no se encuentran en la mente del consumidor, no son
conocidas o simplemente no estan posicionadas en su nicho de
mercado, es decir, sencillamente no existen. Los estudios de
mercadotecnia hacen posible la busqueda de nuevas estrategias de
publicidad que logren influenciar sobre una marca en la mente del
cliente, es decir, esta sea una de sus opciones al adquirir un producto.
En todo el mundo se habla de publicidad, como una estrategia de venta
rentable o como una herramienta de incremento de ventas, esta
confirmado y comprobado que la publicidad tiene en los consumidores
un impacto positivo, provocando su interés, motivandolos a su compra.
La dltima encuesta realizada por el INEI (2013) nos indicé que los
jovenes entre los 18 y 34 afios de edad son mas propensos a dejarse
influenciar por la publicidad cuando es hora de realizar grandes
compras. Este porcentaje desciende al 37% en adultos de 35 a 44 afios
y un 28% entre las edades de 45-54, una décima menos que en los
adultos mayores de 55 afos. Dichas cifras estadisticas nos indican que
la publicidad tiene influencia en el consumidor activo econémicamente
y un alto impacto en las compras. Todo ello es una lo ventaja
competitiva para las empresas buscando asi poder posicionarse en el

mercado y en la mente del consumidor.

El 99,6% de las empresas que estan activas comercialmente en el Peru
son las catalogadas pequefias y medianas empresas, segun la
informacion difundida por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI). El presente reporte nos indica que en Peru existian,
a junio del aflo 2013, una cantidad de 1.713.272 empresas, de las
cuales el 99,6% son micro, pequefias y medianas, segun lo establecido
de acuerdo a los criterios por las nuevas categorias en la "Ley que
modifica diversas leyes para facilitar la inversion, impulsar el desarrollo

productivo y el crecimiento empresarial”. De acuerdo a este dato
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estadistico analizado, las empresas trabajan dia a dia para
posicionarse en el mercado meta y también se encuentran en
constantes cambios. Es importante que toda empresa conozca el
impacto que tiene la publicidad, ya que sin publicidad no se podria
lograr dar a conocer lo que oferta una empresa, sus beneficios y
ventajas frente a la competencia que tiene este producto y/o servicio. Si
una empresa no utiliza la publicidad es mas dificil que sus ventas se
incrementen, por eso y muchos motivos mAas es necesaria su

aplicacion.

A nivel regional se logra observar que existen empresas que no se
encuentran formalmente constituidas, por lo tanto, no pueden ser
competitivas en el mercado y mucho menos pueden llegar a
posicionarse en este. Asi como la empresa Lamas Travel, que es un
operador Turistico, con mucho afios de funcionamiento en dicho rubro,
siendo creada el 05 de julio de 2013, con domicilio fiscal en el Jr. San
Martin N° 1132-Lamas, cuyo rubro al que se dedica es el guiado
turistico regional, nacional y a la venta de pasajes aéreos a nivel
nacional e internacional, con su oficina central en Lamas. A pesar de
haber invertido en publicidad tanto fisica mediante afiches vy
propaganda radial y de manera virtual a través de su cuenta de
Facebook, esta no es suficiente para que la empresa sea conocida, ya
que le falta mas identificarse con la sociedad, a través de la difusiéon de
sus costumbres y tradiciones locales. Por ello, puedo decir que no se
encuentra posicionada en el mercado regional, ya que es solo conocida
en la ciudad Lamas y no esta posicionada en la mente del consumidor.
La gran mayoria desconoce donde esta ubicada y cual es su rubro.
Esto es generado porque la empresa no aplica la publicidad con
estrategia de marketing y no hace esfuerzos para que ésta sea mas
conocida. El propésito de la presente investigacion es buscar la
relacion de ambas variables, mediante la descripcion de la misma, para

luego poder recomendar y solucionar la problemética encontrada.
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1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

e Romero (2015) en su trabajo de investigacion titulada: EI marketing
de guerrilla y el posicionamiento de la marca de la Empresa de
Embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga. (Tesis de
pregrado). Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Concluy6 que
dentro de la institucion se pudo notar que no cuenta con un indice
porcentual bueno en base a posicionamiento de su marca, esto es
debido a la baja percepcién que tiene el consumidor sobre las
promociones y publicidad que otorga la empresa, este proceso nos
muestra como evidencia que no existe crecimiento en la

organizacion.

e Garcia (2012) en su trabajo de investigacion titulado: Plan
estratégico de marketing para el proyecto Turistico Hotelero
ALBACORA en el balneario de santa marianita-provincia de Manabi.
(Tesis de pregrado). Universidad Politécnica Salesiana de
Guayaquil, Ecuador. Concluyé que el plan estratégico que se le
atribuye al proyecto turistico ALBACORA cuenta con excelentes y
grandes posibilidades de generar una rentabilidad econdmica,
interesante para los inversionistas debido a que es un formato
diferente a los demas hotelerias que existen en la provincia de
Manabi.

e Casanova (2011) en su trabajo de investigacion titulado: Desarrollo
de una estrategia de posicionamiento y plan de implementacion
basado en la estrategia de Turismo Chile 2010-2014 para el
mercado prioritario de estados unidos. (Tesis de pregrado).
Universidad de Chile, Chile. Concluyé que el pais de Chile se
encuentra en un crecimiento continuo, en base a las actividades
turisticas; porque viene siendo uno de los mas altos a nivel de

Sudamérica. Superando asi al pais de Peru en términos de turistas
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lo que le permite tener mis ingresos per capita por este rubro, debido
a que implementa estrategias para posicionar a su pais en estas

actividades.

e Valle (2009) en su trabajo de investigacion titulado: Plan de negocio
para facilitadora de servicios turisticos en Nicaragua. (Tesis de
pregrado). Universidad de Chile, Chile. Concluy6 que en la region de
Nicaragua el turismo ha logrado tener un crecimiento notorio en esta
tltima década, porgue cuenta con un destacado recurso forestal,
consiguiendo incrementar el PBI debido a los ingresos o gastos que
generan los turistas tanto extranjeros como nacionales, ademas de

la inversion privada que se viene desarrollando.

e Vargas (2009) en su trabajo de investigacion titulado: Nuevas formas
de publicidad y mercadeo en la era digital: una mirada exploratoria a
comunidades, portales interactivos y advergames. (Tesis de
pregrado). Pontifica Universidad Javeriana, México. Concluyo6 que el
internet en la actualidad ha generado que los habitos de los
consumidores sean distintos o cambiantes, debido que en las redes
sociales todas las personas se encuentran interconectadas con el
mundo entero. Esto quiere decir el mundo empresarial gracias al
internet ha desarrollado un giro de 360° grados, convirtiéndose en un
medio de comunicacion masivo y resulta mas efectiva las publicidad,

venta y adquisicion de productos.

A nivel nacional

e Sanchez (2014) en su trabajo de investigacion titulada: Impacto de la
campanfa turistica de promperu “;y tu que planes?” en los jovenes
de 18 a 30 afnos del distrito de Trujillo. (Tesis de posgrado).
Universidad Privada Antenor Orrego, Peru. Concluyd que con la

presente investigacion se logré comprobar que la compaifiia “y tu que
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planes” genera un alto impacto en los jovenes debido a que cuenta
con indice elevado de aceptabilidad empresarial. Esto es visible
porque los jévenes conocen la campafa, se identifican con las
promociones y paquetes que ofrece la empresa y pueden confirmar
que la informacién de los lugares promocionados es la adecuada,
también nos confirman que conocen a los personajes que

promocionan cada uno de los paquetes de viaje.

Rios (2014) en su trabajo de investigacion titulada: Posicionamiento
de la marca deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y
Ripcurl en la zona norte del Peri — 2013. (Tesis de pregrado)
Universidad Catélica San Toribio de Mogrovejo, Pert. Concluy6 que
los clientes se encuentran en un promedio de edad de 28 afios,
también se logra percibir que existen diferencia entre ellos, segun la
ciudad de origen de cada trabajador. Esto debido a que los
resultados obtenidos nos indican que el trujillano es una persona
soltera con deseos de superacién por lo que continda con los
estudios universitarios, en cambio los piuranos y chiclayanos son
personas comprometidas que se dedican a tiempo completo al

trabajo y a la mujer a su hogar.

Lozano (2013) en su trabajo de investigacion titulado: Gestion
estratégica universitaria para mejorar el posicionamiento del
contador publico del centro del Perd. (Tesis de pregrado).
Universidad San Martin de Porres, Perd. Concluyé que mediante de
la planeacion estratégica y el desarrollo de un analisis del ambiente
externo e interno, se logra inducir politicas y estrategias para cumplir
con las metas y objetivos de la organizacion. En el desarrollo de la
investigacion se demostré que los colaboradores publicos estan de
acuerdo en un 73.7% para que planeacion estratégica sea utilizada
de una mejor manera dentro de la organizacion, consiguiendo de

este modo resultados mucho mas productivos.
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Cruz (2006) en su trabajo de investigacion titulado: Turismo
alternativa de desarrollo de los pueblos y regiones del Peru. (Tesis
de pregrado). Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Pera.
Concluyé que actualmente en muchos paises el turismo se ha vuelto
fuente de sustento econdmico por ello invierten en este aspecto, en
Su respectiva promocion y difusion. El Per es uno de los paises que
desarrolla su inversion para promocionar en turismo, debido a que
es un pais rico en recursos naturales y culturas diversas. En otro
aspecto cabe mencionar que solo oferta destinos ya conocidos por la
falta de informacién de los demas paraisos naturales que existe en
el pais. Este proceso implica sobre explotacion de los recursos que
ya son utilizados en actividad turistica causando deterioro de las

mismas.

Carbajal (2005) en su trabajo de investigacion titulado: El
planeamiento estratégico como instrumento de desarrollo del sector
turismo en el Peru. (Tesis de posgrado). Universidad Nacional Mayor
de San Marcos, Pera. Concluy6 que con el paso de los afios ha ido
cambiando la aplicacion del planeamiento estratégico como
instrumento de desarrollo, debido que dejé de ser para la empresa
las proyecciones del pasado; para volverse en un desarrollo y
andlisis mas profundo que evaluara el entorno interno y externo junto

con la competencia.

A nivel local.

Adriano (2014) en su trabajo de investigacion titulado: Merchandising
y posicionamiento de la marca ExoticChocolatier en la ciudad de
Tarapoto 2014. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo.
Concluyé que en la empresa ExoticChocolatier no se utiliza
adecuadamente las estrategias del merchandisig, lo que nos refleja
el inadecuado Posicionamiento de la empresa. Es por este motivo
que la empresa se encuentra deferida en su crecimiento y su

rentabilidad esperada.
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e Rodriguez (2013) en su trabajo de investigacion titulado: Evaluacion
del posicionamiento y propuesta de un plan para elevar el valor de
marca del restaurante Delicias del Norte del distrito de Tarapoto,
provincia de San Martin, en el afio 2013. (Tesis de pregrado)
Universidad César Vallejo, Peru. Concluyé que segun los resultados
obtenidos en la investigacion se puede determinar que el restaurante
no cuenta con un buen posicionamiento en el mercado, debido a que
la mayor parte de la muestra encuestada no la cuenta como primera
opcion, en cambio se pudo confirmar que la empresa no utiliza
constantemente y por ende no realiza mucha publicidad; lo que trae

como resultado la poca preferencia por el cliente.

e Del Aguila (2012) en su trabajo de investigacion titulado: La
publicidad y su efecto en el posicionamiento de la marca LyviGym en
la ciudad de Tarapoto en el afio 2011. (Tesis de pregrado).
Universidad César Vallejo, Perd. Concluyé que la marca
denominada LyviGym se encuentra muy bien posicionada en la
mente de sus clientes debido al excelente trabajo de publicidad
aplicada por la empresa. Asimismo, la empresa es aceptada por sus
clientes ya que ofrece confianza y sus servicios otorgados son de
buena calidad.

e Enrique (2012) en su trabajo de investigacion titulado: Evaluacion del
posicionamiento y su efecto en la participacion del mercado de la
marca de aceite “Palmerola”, en Tarapoto en el afio 2012. (Tesis de
pregrado). Universidad César Vallejo, Perd. Concluyé que la marca
Palmerola es aceptada por el consumidor quienes afirman que es
una marca confiable, segura y cuenta con precio de venta adecuado.
Al mismo tiempo, los clientes aseguran que la marca cuenta con un
significado debido a que lo consideran como un producto propio de
la region, a pesar de ello, la marca es deficiente en la utilizacion de

auspicios, proyecciones sociales e informacion para discernir ciertas

18



dudas que el consumidor tiene acerca del producto. Por ello, es que
el indice de posicionamiento de la marca influye directamente en la

cuota de mercado.

e Bartra (2009) en su trabajo de investigacion titulado: Evaluacion del
impacto de la publicidad BTL en los ingresantes del proceso de
admision 2009-/ de la Universidad “César Vallejo™ Filial Tarapoto.
(Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Perd. Concluy6 que
el impacto publicitario BTL tuvo el efecto buscado en el cliente
puesto que la institucidbn logra obtener mayor captacion de los
alumnos, los eventos realizados por la universidad y el marketing
directo influyeron directamente en la percepcion del cliente sobre la
imagen de la empresa. Mientras tanto, se puede afirmar que si se
utiliza de manera adecuada las estrategias de marketing la empresa

lograra generar mayor aceptabilidad por parte del cliente.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Publicidad

Comunicacion Humana

Duran (2012), indica que dentro de la organizacién existen tres niveles
de comunicacién humana, es decir, la comunicacion por individuo, por
grupos de personas y por ultimo a nivel organizacion o colectivo. En
otro aspecto se puede determinar que cada organizacion implanta su
manera de comunicarse, segun crean conveniente. Dentro de la
comunicacion de la organizacion se encuentra la interna que se realiza
entre los miembros de la misma y la externa que se da entre la

organizacién y sus clientes.

Segun el autor indica que en una empresa u organizacion existen
varios niveles de comunicacion, para lo cual el autor considera tres
niveles de comunicacion humana, entre estos niveles se encuentra la

comunicacién por individuos, por grupos y por nivel organizacional.
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Partiendo de estos tres niveles las empresas mayormente implantan su

propia forma de comunicarse segun lo crean conveniente.

Conceptos de Publicidad

Para el autor es considerado fundamentalmente como una de las
herramientas de marketing con mayor efectividad y utilidad para el
incremento de ventas de productos y servicios ofertados por cualquier
empresa. También es denominada como el vinculo para lograr conocer

a los productos ya sean estos nuevos o existentes.

Algunos autores la definen como:

Martinez (1991, p.29) manifiesta que la publicidad es como el medio
para que la empresa pueda informar a sus consumidores sobre sus
productos y servicios con la percepcion de poder comercializar los
mismos. Dicha informacion sobre los productos o servicios de la
empresa deben estar difundidas a través de los distintos canales de
comunicacion existentes con la finalidad de estar en la mente del
consumidor y alcanzar mayor aceptabilidad con la captaciéon de

clientes.

Para el autor, la publicidad es el canal por el cual la empresa da a
conocer las caracteristicas de sus productos y servicios, con el
propésito de posicionarse en la mente del consumidor. Dicha publicidad
sirve a la empresa para tener una mayor aceptabilidad y para captar

mas clientes lo que se vera reflejado en las ventas de la empresa.

Stanton, Etzel y Walker (2004). Definen la publicidad como la
comunicacién que realiza un individuo u empresa para poder promover
la venta de sus productos o servicios, esta comunicacion se puede
difundir a través de la TV, radio, redes sociales y otros medios de
comunicacién masivos, buscando como resultado el posicionamiento

de la marca.
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para el autor la publicidad es el medio por el cual las empresas o
personas dan a conocer sus productos o servicios con la finalidad de
promover su pronta comercializacion. Dicha publicidad es llevada a
cabo utilizando los distintos medios de comunicacion masivos,
esperando de esta manera obtener un mejor posicionamiento en el
mercado objetivo.

Duran (2005) menciona que la publicidad es la via para que las
organizaciones logren comunicarse con sus clientes o posibles clientes
en un determinado periodo.

La comunicacién es la ventana por la cual las empresas interaccionan
con sus clientes con la finalidad de dar a conocer las caracteristicas de
sus productos o servicios, logrando asi tener un mejor posicionamiento

en el mercado meta.

O’Guinn, Allen &Semenik (1999), manifiestan que la publicidad es la
como la propaganda pagada que difunde la empresa a través de los
medios de comunicacion, buscando persuadir a las personas
orientandolos a la comprar de sus productos 0 servicios.

Para este autor, la publicidad es pagada y tiene que ver con informar a
los posibles clientes sobre los beneficios o bondades de sus productos
a través de los distintos medios de comunicacion con la finalidad de
persuadir al cliente para que compre los productos o servicios ofrecidos

por la empresa.

Promonegocios.net (2005) es difundir mensajes buscando persuadir al
consumidor, cuyos mensajes son difundidos a través de los diferentes
medios de comunicacion, para lograr informar a un publico o audiencia
sobre los productos o servicios que oferta la empresa.

Para esta pagina, la publicidad es la difusibn de mensajes
promocionales de un producto o servicio a través de los distintos
medios con la finalidad de atraer a los clientes y persuadirlos para una

futura compra del producto o servicio.
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Para Philip & Armstrong (1996) definen como publicidad a toda
presentacion y promocion de conocimientos sujetos a los medios de
comunicacion, para su respectiva difusion, buscando promocionar
bienes o servicios y en otros casos ideas.

Para estos autores la publicidad es toda promocién que se hace en los
distintos medios de comunicacion con la finalidad de brindar

informacion de un producto o servicio.

Ortega (2004) nos menciona que es el intermediario con el cual la
empresa busca mostrar o ensefar sus productos haciendo el uso de
los medios de comunicacion, y de esta manera influir en el consumidor
a la compra y aceptacion de sus productos y servicios.

La publicidad es el canal por el cual las empresas publicitan o dan a
conocer sus productos o servicios, con la finalidad de persuadir e influir

en la compra del producto o servicio.

Ideas fundamentales que resumen la naturaleza y la esencia de la

publicidad:

Ortega (2004), menciona seis ideas fundamentales:

e Proceso de comunicacion:
Es el acuerdo entre el anunciante, el anuncio, los medios de
comunicacion y el receptor del mensaje buscando obtener los
resultados esperados con la publicidad.

e Caracter impersonal:
Quiere decir que el anunciante no hace contacto personal con el
receptor, ya que los anuncios expuestos se muestran a través de los

medios de comunicacion.
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e Comunicacion pagaday controlada:
Se desarrolla cuando el anunciante es el que paga por emitir la
publicidad, es quien controla la extension, las caracteristicas de la
publicidad, las situaciones en que sera transmitida, la frecuencia con

gue se transmite y los medios en los que se observa.

e Medios masivos:
Los medios masivos tienen la capacidad de hacer llegar el mensaje
a muchas personas en el mismo instante lo que implica un menor

coste.

e Producto, servicio, idea o institucion:
Las empresas utilizan la publicidad para poder ir anunciando todos
los productos disponibles a instituciones.

e Informar:
El principal objetivo de toda publicidad es poder dar a conocer al
consumidor buscando influir en él en su compra o aceptaciéon del

producto.

e Intencionalidad clara:

La intencionalidad de idea debe ser clara y precisa.

Objetivos de la publicidad

Duran (2005) menciona que los objetivos especificos de toda
publicidad engloban en otorgar informacién sobre un producto o
servicio nuevo o ya existente, aumentando la aceptabilidad del mismo
para que tenga un aumento en la incidencia de sus ventas,
contrarrestando las acciones de la competencia, aumentando la
percepcion de la marca y buscando captar nuevos clientes potenciales.
Para el autor, el principal objetivo de la publicidad es de brindar
informacion de las caracteristicas de un producto nuevo o ya existente

en el mercado con el propdsito de influir en la decisidbn de compra del
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consumidor, de modo tal, que se logra captar mas clientes potenciales
y se contrarresta las acciones de la competencia.

La publicidad como proceso de comunicacion

De acuerdo con Duran (2005, p.4) podemos decir que la publicidad
influye directamente a los agentes del proceso de comunicacion, es
decir, el emisor, el mensaje, el medio y el receptor, donde el anunciante
cumple el papel de emisor, el anuncio el mensaje, los medios de
comunicacién seria el canal y los colaboradores vienen a ser los
receptores.

La publicidad es un proceso comunicativo en el cual el emisor es la
empresa que oferta o promociona un producto o servicio y el anuncio
es el mensaje que llegara al receptor (el cliente) a través de los
distintos medios de comunicacion (canal), con la finalidad de persuadir

al cliente para la compra del producto o servicio.
Tipos de estrategias publicitarias

Fernandez (2007), describe las siguientes estrategias:
* Estrategias comparativas.

En esta estrategia la organizacion es comparada con la competencia
buscando por este medio ofrecer las ventajas de la marca frente a
esta.

* Estrategias financieras.

Con estas estrategias o gracias al poder financiero de la empresa se
logra acaparar un espacio publicitario, para mantener mayor

presencia frente a la competencia.
* Estrategias de posicionamiento.

El propdsito de la utilizacion de estrategias de posicionamiento es
generar a la marca un lugar en la mente del consumidor, a fines de

crear mayor aceptabilidad del producto lo que se vera reflejado en la
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repeticion de compra del cliente y por ende en las ventas de la

empresa.
Estrategias promocionales.

Los objetivos de las estrategias promocionales son mantener el
consumo masivo del producto, buscando asi contrarrestar a la
competencia, con el resultado de incrementar el consumo del

producto o servicio promocionado.
Estrategias de empuje (pushstrategy)

Es aumentar los margenes, mejorar el producto o servicio, el
subsidio para las promociones, en pocas palabras es forzar al

incremento en las ventas.
Estrategias de traccion.

Nos indica que a través de la publicidad se logra el concepto del
producto y la aceptacion de la marca para de esta manera influir en

el consumidor al momento de adquirir el producto.
Estrategias de imitacion.

Consiste en seguir los pasos o imitar a las empresas o competidores

lideres del mercado.

Tipos de publicidad

Segun, Lamd, Hair, McDaniel (2002) la publicidad puede estar dirigida

a un publico objetivo en particular, por ejemplo: puede estar dirigido

para publico en general, a un negocio o segmento especifico. Para lo

cual se ha tomado en cuenta tres formas de publicidad:

Publicidad para el consumidor, esta publicidad se divide en:
a) Publicidad al servicio del publico; es cada uno de los

anuncios o informes que emite el estado, tanto en el ambito
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local, regional, dichos anuncios no son lucrativos, debido a que
son informes de interés publico.

b) Publicidad nacional; en esta forma de publicidad se
encuentran las grandes fabricas o transnhacionales quienes
buscan publicitar para que distintas tiendas y distribuidoras
comercialicen sus productos.

c) Publicidad Detallista; en forma de publicidad se detallan los
lugares donde pueden los clientes adquirir el producto.

d) Publicidad de producto final; se encarga de alentar a la
demanda del cliente de ingredientes o materias primas,
integrado al proceso de fabricacién de otros productos.

e) Publicidad de respuesta directa en esta forma de publicidad
se comercializan los productos de manera directa, lo cual nos
quiere decir desde el fabricante o distribuidor hasta el

consumidor sin pasar por intermediarios.

Publicidad para los negocios

Se dividen en:

a) Publicidad comercial es aquella publicidad que esta dirigida a
otros comerciantes que pueden distribuir el producto a otras
cadenas de negocios mas pequefios.

b) Publicidad industrial esta forma de publicidad esta alineada
basicamente para los fabricantes y se ubica en las ventas
industriales.

c) Publicidad profesional. Esta publicidad esta dirigida al
concejero o mano derecha del cliente o comprador debido a que
es el quien influye en la decision del comprador.

d) Publicidad institucional esta forma de publicidad es la que
busca promocionar a la compafiia como un todo y mantiene la

identidad de la empresa.
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e Publicidad no relacionada con los productos

Se clasifican en:

a) Publicidad de servicios se desarrolla a través de una agencia
de ventas o a través de un prospecto que no se relaciona
directamente con el producto.

b) Publicidad de ideas cabe destacar que para poder definir lo
gue es publicidad de servicios, la cual es distinta a la de
productos debido a la diferencia en la forma como se

mercadean.

Posicionamiento

Barron (2000) nos menciona que el posicionamiento es basicamente la
formas de dar a conocer un producto o un servicio. Es en otras
palabras mas simples, el posicionamiento es ubicarse en el mercado
ofertando al consumidor un producto de calidad, buscando

posicionarse en la mente del consumidor.

Segun el autor, el posicionamiento es ubicar un producto o servicio en
la mente del consumidor a través del uso de herramientas que permiten
dar a conocer las bondades o caracteristicas de un producto o servicio,

lo que se vera reflejado posteriormente en las ventas de la empresa.

Kotler (2001) es el espacio que ocupa el producto en la mente del
consumidor, es decir la percepcion que tiene el cliente acerca del
producto, en general es lo que los consumidores perciben sobre las

marcas que existen en el mercado.

Para este autor el posicionamiento viene a ser el lugar que ocupa el
producto o servicio en la mente del consumidor lo que influye de

manera positiva en la venta del producto.

Staton (2004) es la percepcion o concepcion que tiene el cliente sobre
los productos o servicios de una determinada empresa y de como este

define al producto o servicio segun los atributos que este presenta.
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El posicionamiento, para este autor, es la influencia que tiene el
producto en la mente del consumidor, es decir, como percibe el cliente
al producto o servicio y de qué manera influye esta percepcion en el

momento de la compra.

Al Ries (1993) menciona que es la herramienta, utiliza técnicas para
poder mostrar la imagen de una marca buscando como resultados de

las estrategias logren posicionar a la empresa.

El posicionamiento consta de la utilizacion de varias herramientas que
permiten que la empresa y sus productos se posicionen en el mercado

objetivo, con la finalidad de optimizar las ventas de la empresa.

Tipos de posicionamiento
Kotler (2001), menciona los siguientes tipos de posicionamiento:

e Posicionamiento por atributo: Se desarrolla cuando las
empresas ya han logrado posicionarse en la mente del consumidor
por medio de productos de tienen calidad, los cuales logra
satisfacer sus necesidades.

e Posicionamiento  por beneficio: Este  posicionamiento
bésicamente se desarrolla cuando los productos o servicios que las
empresas, traen con ellos beneficios notorios para el cliente.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto o el servicio
gue ofrece una empresa se posiciona cuando es importante para el
consumidor debido a que su aplicacion o uso satisface sus
necesidades.

e Posicionamiento por competidor: El producto o el servicio se
posiciona cuando son productos diferenciados y son mejores a los
gue la competencia ofrece.

e Posicionamiento por categoria de productos: Una empresa
logra posicionarse por la ubicacién o distribucién de sus productos,

es decir estas estar ordenado por categoria de producto.
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e Posicionamiento por calidad o precio: Una empresa llega a
posicionarse cuando oferta al cliente o consumidor productos de

calidad a un precio accesible.
Comunicacion del posicionamiento

Trout&Rivkin (1996) cuando ya estan implementadas las estrategias
respectivas de posicionamiento, la empresa debe informar a través de
mensajes claros a los clientes, buscando que éstas logren cumplir con

las expectativas que tiene el consumidor.

Cuando la empresa pone en marcha sus estrategias de
posicionamiento, ésta tiene buscar o agenciarse de los medios
necesarios para hacer llegar la informacién de las caracteristicas de
sus productos o servicios con la finalidad que satisfaga al consumidor y
se refleje en la compra del producto.

La metodologia del posicionamiento
Kotler (2001), menciona lo siguiente:

e Conocer o identificar las caracteristicas del producto.
e Conocer a la competencia.
¢ Plasmas estrategias en base a lo que tenemos.

e Comunicar el posicionamiento actual de la empresa.

Importancia del posicionamiento

Es importante que las empresas se posicionen en el mercado, porque
cuando se utiliza estrategia de posicionamiento, la marca logra ser
reconocida y estar también en la mente del consumidor, es primordial
gue las empresas direccion la venta de sus productos a distintos
segmentos de mercado quienes se encuentran formados por nichos
con diversas necesidades y con caracteristicas similares, en algunos
casos cuentan con diferentes caracteristicas, con ello se recomienda

realizar estudios minuciosos para poder conocer mas a fondo el
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1.4.

1.5.

comportamiento del consumidor y saber concretamente cuales son los
factores influyen al momento que se decide la compra, para lograr
ofrecer productos o servicios que cubran las expectativas del cliente

por ende satisfagan sus necesidades.

El posicionamiento es de vital importancia para las empresas ya que, a
través de él, la empresa es reconocida por los consumidores; para
lograr un buen posicionamiento la empresa debe utilizar herramientas
que le permitan estar en la mente del consumidor. Por otro lado, un
buen posicionamiento implica una segmentacion de mercado adecuada
ya que no todas las personas tienen las mismas necesidades y
caracteristicas, es por esto que las empresas ofrecen productos
diferentes para cada nicho de mercado con la finalidad de satisfacer
sus necesidades.

Formulacion del problema

¢ Existe una relacién directa entre la publicidad y el posicionamiento de

la empresa WD Lamas Travel, en la ciudad de Lamas, periodo 20167

Justificaciéon del estudio

Justificacién tedrica

El presente trabajo de investigacion se tomé como referencias a
diversas teorias como los modelos tedricos de Lamb, Hair&McDaniel
(2002) para la variable de publicidad, y Kotler (2001) para la variable de

posicionamiento, los cuales respaldaran la presente investigacion.

Justificacion practica

En la investigacion se tuvo en cuenta esta justificacion porque ayudo a
gue la empresa tenga conocimiento de la importancia de la publicidad
en el posicionamiento de la misma, lo que ayud6 a corregir errores y

temen medidas a beneficio de la misma.
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1.6.

1.7.

Justificacién metodoldgica

La presente investigacion se justific6 con los aportes teoricos de
Hernandez, Fernandez & Batista (2014) mediante la metodologia
cientifica que consiste en identificar la problematica, plantear los
objetivos para luego encontrar los resultados, dando solucion al

problema encontrado

Justificacion social.
Se justifica con un fin social debido que permitir4 a la poblacion tener
conocimiento de una empresa regional conocida dentro de su

jurisdiccién.

Hipotesis
Hi: La publicidad tiene una relacién directa y significativa con el
posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel, en la ciudad de

Lamas, periodo 2016.

Ho: La publicidad no tiene una relacion directa y significativa con el
posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel, en la ciudad de

Lamas, periodo 2016.

Objetivos

General
Determinar la relacion entre la publicidad y el posicionamiento de la

empresa WD Lamas Travel, en la ciudad de Lamas, periodo 2016.

Especificos

e Describir la publicidad de la empresa WD Lamas Travel, en la ciudad
de Lamas, periodo 2016.

e Describir el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel, en la

ciudad de Lamas, periodo 2016.
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METODO

2.1.

2.2.

Disefio de investigacion

La presente investigacion tuvo un disefio no experimental, puesto que
la investigacion se realiz6 sin manipular las variables de estudio, se
basé fundamentalmente en la observacion de las variables tal y como
se dan en su contexto natural para analizarlos con posterioridad con
posterioridad, asimismo es de correlacional, porque se describié cada
variable para luego buscar el grado de correlacion. Por lo tanto, el

disefio es el siguiente:

e Donde:
X1
!
X2

N = Clientes de la empresa WD Lamas Travel.
X1= Publicidad
X2= Posicionamiento
r= Relacién

Variables, Operacionalizacion
V1 = Publicidad

V2 = Posicionamiento
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Operacionalizacion De Variables

Variables Definicién Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de
Medicién
Comunicacién impersonal, Comprenden las actividades Publicidad para  Publicidad al servicio Ordinal
masiva, en un solo sentido, de publicidad a través de los el consumidor del publico
acerca de un producto o una  tipos publicitarios que Publicidad nacional
organizacion que paga un utilizan las empresas para Publicidad detallista
mercaddlogo(Lamb, posicionarse en la mente del
Hair&McDaniel 2002). consumidor y esto se medira Publicidad de producto
a través de dimensiones e final
T indicadores. Publicidad de
c
x respuesta directa
8 Publicidad para  Publicidad comercial
35 los negocios
Publicidad industrial
Publicidad profesional
Publicidad institucional
Publicidad no Publicidad de servicios
relacionada con  Publicidad de ideas
los productos
Posicionamiento es el lugar Comprenden las actividades Posicionamient  Producto posicionado Ordinal
mental que ocupa la del posicionamiento a través o por uso por uso
concepcion del producto y de las estrategias de
su imagen cuando se posicionamiento que utilizan o ) o
Posicionamient  Producto posicionado
compara con el resto de los las empresas para )
. 0 por por ser el mejor
productos o} marcas posicionarse en el mercado )
. ) 3 . competidor
Q competidores, ademés competitivo y esto se
(I . . Posicionamient  Producto lider
o indica lo que los medira a través de
o . . . . - 0 por categoria
% consumidores piensan sobre  dimensiones e indicadores. P 9
j§> las marcas y productos que Posicionamient  Ofrece mayor valor
Q existen en el mercado o por calidad Precio razonables
—
o

(Kotler 2001)

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacién y muestra
Poblacion
La poblacion con el cual se trabaj0 estuvo conformada por 324
personas, dato obtenido de los registros de ventas de paquetes
turisticos durante el transcurso del Afio 2016.
Muestra

Para la determinacion de la muestra se aplico la siguiente formula

estadistica:
B Z?pgN
"TEWN-1 +2%pq
Nivel de confianza (Z)= 1.96
Margen de error €= 0.05
Probabilidad de éxito (p) = 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 0.5
Poblacién (N)= 324
n= 3.8416 0.25 324
0.0025 323 3.8416 0.25
311.1696
n= 0.8075 + 0.9604
311.1696
n= 1.7679
n = 176

Entonces, la muestra para efectos del estudio fue de 176 personas.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad
Técnica Instrumento Alcance Informante
Encuesta  Cuestionario  Variables de estudio Clientes de la
(Publicidad y empresa WD
Posicionamiento) Lamas Travel
Técnica Fichas de Antecedentes, teorias Libros fisicos y
de investigacion  relacionadas al tema, virtuales, tesis
Fichaje bibliogréficas  realidad problematica fisicas y
y referencias virtuales
bibliograficas revistas.

establecidas.

2.5.

Validacion del instrumento
El cuestionario de evaluacion de la presente investigacion fue validado
mediante juicios de expertos, quienes emitirdn una ficha de

ponderacion

Confiabilidad del Instrumento

Con respecto a la confiabilidad de las encuestas de la presente
investigacién, se realiz6 con el coeficiente de Alfa de Cronbach,
teniendo como resultado para la variable de publicidad de 0,933 y para

la segunda variable de posicionamiento de 0,856.

Métodos de anédlisis de datos

En la presente investigacion los resultados obtenidos se analizaron
mediante el uso de tablas y graficos estadisticos, asi mismo la
contratacion de la hipdtesis se hizo mediante el coeficiente de

correlacion de Spearman.
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2.6. Aspectos éticos
Todos los encuestados fueron informados del procedimiento para
responder la encuesta, como parte de los criterios éticos establecidos
por la empresa. Por otro lado, se respet6 los derechos de autor, asi

mismo se realizd de acuerdo a las normas APA sexta edicion.
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1. RESULTADOS
3.1. Describir la publicidad de la empresa WD Lamas Travel, en la

ciudad de Lamas, periodo 2016.

Tabla 1
Publicidad
Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 0 0%
Pocas veces 14 8%
Algunas veces 102 58%
La mayoria de veces 59 34%
Siempre 1 1%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

60%

40%

34%

20% o 8% 15
o D 0
0%
CASI NUNCA POCAS ALGUNAS LA SIEMPRE
VECES VECES MAYORIA

DE VECES

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Figura 1:Publicidad

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto a la variable de
publicidad, el 8% manifiesta que se da en muy pocas veces, asi mismo,
el 58% de los encuestados manifestaron que la publicidad por parte de
la empresa solo algunas veces se da. Por otro lado, el 34% de las
personas encuestadas afirmaron que la publicidad se da en la mayoria
de veces, asi mismo el 1% de los encuestados manifestdé que la

publicidad siempre se da y es efectiva. Esto quiere decir que la
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empresa WD Lamas Travel, si realiza publicidad para atraer a sus
clientes, sin embargo, falta trabajar algunos aspectos para que esta
sea mas efectiva y logre persuadir y llamar la atencién del consumidor

final.

Tabla 2

Publicidad para el consumidor

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 5 3%
Pocas veces 19 11%
Algunas veces 86 49%
La mayoria de 66 38%
veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

50%
40%
30%

38%

20% 11%
10% 3% 0%
[ ——_ ——
0%
CASINUNCA  POCASVECES  ALGUNAS LA MAYORIA SIEMPRE

VECES DE VECES

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Figura 2: Publicidad para el consumidor

Interpretacion

Con respecto a la dimensién de publicidad para el consumidor, 3% de

los encuestados manifiesta que casi nunca la publicidad es para el
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consumidor. Asi mismo un 11% de encuestados afirman que pocas
veces la publicidad es para el consumidor, por otro lado 49% indican
gue solo algunas veces, el 38% de los encuestados manifiestan que la
mayoria de veces la publicidad que realiza la empresa va dirigida al
consumidos, dichos resultados evidencian que la publicidad que realiza
la empresa si esta dirigida al consumidor ya que la mayoria asi lo
percibe, debido a que la empresa entrega folletos informativos acerca
del servicio de la misma, se busca la satisfaccion del turista, se da un
valor agregado a los paquetes y realiza publicidad con fines sociales;
todo esto influye de manera positiva en los consumidores logrando asi

un mayor posicionamiento en la mente de los consumidores.

Tabla 3

Publicidad al servicio del publico

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 4 3%
Pocas veces 86 11%
Algunas veces 51 49%
La mayoria de 35 38%
veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 3:Publicidad al servicio del publico.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Interpretacion

Habiendo aplicado la encuesta a todos los clientes que forman parte de
la muestra, se observa en el indicador que el 3% de los encuestados
manifiesta que casi nunca la publicidad esta dirigida al servicio del
publico, asi mismo un 11% de encuestados afirman que pocas veces la
publicidad es al servicio del publico, por otro lado 49% indican que solo
algunas veces y el 38% de los encuestados manifiestan que la mayoria
de veces la publicidad que realiza la empresa es al servicio del publico,
por lo tanto y segun los encuestados se puede concluir que la
publicidad que realiza la empresa si esta al servicio del publico ya que
la mayoria de encuestados asi lo ratifican debido a que afirman que la
empresa realiza publicidad con fines sociales y brinda apoyo

econdémico a campanfas publicitarias para el servicio publico.

Tabla 4

Publicidad nacional

Intervalos F Porcentaje
Casi 0 0%
nunca
Pocas 46 26%
veces
Algunas 78 44%
veces
La 52 30%
mayoria
de veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 4:Publicidad nacional

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
Interpretacion

De acuerdo con el indicador publicidad nacional, el 26% de las
personas encuestadas manifiestan que pocas veces la publicidad de la
empresa es a nivel nacional. Asimismo, el 44% de los encuestados
afirman que solo algunas veces es nacional, por otro lado, el 30% de
los clientes encuestados manifiestan que la publicidad si es nacional,
de acuerdo a los porcentajes obtenidos se concluye que la empresa si
realiza publicidad a nivel nacional ya que los encuestados afirman que
cuenta con sucursales a nivel nacional y promociona sus servicios en
tarifas; faltando enfatizar en algunos aspectos con la finalidad de lograr
la aceptabilidad del 26% faltante.

Tabla b

Publicidad detallista

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 0 0%
Pocas veces 22 13%
Algunas 87 49%
veces
La mayoria 60 34%
de veces
Siempre 7 4%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 5:Publicidad detallista

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
Interpretacion

De acuerdo con el indicador publicidad detallista, el 13% de los
encuestados afirman que pocas veces se da una publicidad detallista,
49% de las personas encuestadas indican que solo algunas veces la
publicidad es detallista. Por otro lado, el 34% de los clientes
encuestados manifiestan que la publicidad si es detallista, por lo tanto,
de acuerdo a los porcentajes obtenidos se concluye que la empresa si
brinda una publicidad detallista ya que a la mayoria de encuestados les
parece bien que la empresa brinde u otorgue un valor agregado a los

paquetes turisticos que ofrece.

Tabla 6
Publicidad de producto final

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 0 0%
Pocas veces 9 5%
Algunas 95 54%
veces
La mayoria 69 39%
de veces
Siempre 3 2%
176 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 6: Publicidad de producto final.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

De acuerdo con el indicador publicidad de producto final, el 5% de los
encuestados afirman que pocas veces se da una publicidad de
producto final, 54% de las personas encuestadas indican que solo
algunas veces, por otro lado, el 34% de los clientes encuestados
manifiestan que la mayoria de veces se da la publicidad de producto
final. Por ello, de acuerdo a los porcentajes obtenidos se concluyen que
los clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindado por la
empresa y que les parece bien que la empresa promocione nuevos
paquetes turisticos, lo que termina por satisfacer las expectativas de

los clientes

Tabla 7

Publicidad de respuesta directa

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 1 1%
Pocas veces 21 12%
Algunas 49 28%
veces
La mayoria 105 60%
de veces
Siempre 0 0%
176 100%
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Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 7: Publicidad de respuesta directa

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

De acuerdo con las encuestas aplicadas, para el indicador publicidad
de respuesta directa, el 1% de las personas encuestadas manifiestan
gue casi nunca se da una publicidad de respuesta directa. Asi mismo el
12% de los encuestados indican que pocas veces se da, por otro lado
el 28% de los clientes encuestados manifiestan que solo algunas veces
se da, asi mismo el 60% de los clientes encuestados indicaron la
mayoria de veces se da una publicidad de respuesta directa, teniendo
en cuenta estos resultados se concluye que: la empresa si realiza una
publicidad de respuesta directa ya que la mayor parte de los
encuestados asi lo afirman y mencionan también que estan de acuerdo
en que la empresa entregue folletos informativos acerca del servicio de

la empresa ya que esto despeja las dudas de los consumidores.
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Tabla 8

Publicidad para los negocios

Intervalos F Porcentaje
Casi 2 1%
nunca
Pocas 15 9%
veces
Algunas 88 50%
veces
La 46 26%
mayoria
de veces
Siempre 25 14%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 8: Publicidad para los negocios

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Con respecto a la dimension de publicidad para los negocios, el 1% de
los encuestados manifiesta que casi nunca la publicidad es para los
negocios, asi mismo un 9% de encuestados afirman que pocas veces
la publicidad es para los negocios, por otro lado 50% indican que solo
algunas veces, el 26% de los encuestados manifiestan que la mayoria
de veces la publicidad que realiza la empresa es para los negocios, Yy

por ultimo el 14 % de las persona encuestadas indican que siempre la
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publicidad es para los negocios, segun estos resultados se concluye
que la empresa si viene realizando una buena publicidad para los
negocios ya que cuenta con una buena imagen, cuenta con una pagina
web, realiza publicidad local ya sea con banners o por medios radiales
y/o televisivos; lo que genera un buen posicionamiento en la mente de

los consumidores.

Tabla 9

Publicidad comercial

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 2 1%
Pocas veces 46 26%
Algunas 68 39%
veces
La mayoria 60 34%
de veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 9: Publicidad comercial

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

De acuerdo con las encuestas aplicadas, para el indicador publicidad
comercial, el 1% de las personas encuestadas manifiestan que casi
nunca se da una publicidad comercial, asi mismo el 26% de los

encuestados indican que pocas veces se da, por otro lado el 39% de
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los clientes encuestados manifiestan que solo algunas veces se da, asi
mismo el 34% de los clientes encuestados indicaron la mayoria de
veces se da una publicidad comercial, de acuerdo a estos resultados
se concluye que: la publicidad comercial de la empresa es aceptable ya
que si bien la empresa cuenta con publicidad local como radial y
televisiva, faltan mejorar algunos aspectos con la finalidad de captar a

la mayoria de consumidores.

Tabla 10

Publicidad industrial

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 1 1%
Pocas veces 53 30%
Algunas 75 43%
veces
La mayoria 47 27%
de veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 10: Publicidad industrial

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

De acuerdo con el indicador publicidad industrial, el15% de los

encuestados afirman que casi nunca se da una publicidad industrial, el
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30% de los encuestados afirman que solo algunas veces se da, por
otro lado, el 43% de los clientes encuestados indican que solo algunas
veces se da la publicidad industrial, asi mismo el 27% de encuestados
afirman que la mayoria de veces se da la publicidad industrial.
Teniendo en cuenta estos resultados se puede concluir que la empresa
si promueve una publicidad industrial ya que también publicita en

banners lo que sin duda es atractivo a la vista del consumidor.

Tabla 11

Publicidad profesional

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 2 1%
Pocas veces 38 22%
Algunas 53 30%
veces
La mayoria de 83 47%
veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

bl% 47%
40% 22% -
20% 1% E g § E 0%
O% —
CASI POCAS  ALGUNAS LA SIEMPRE
NUNCA VECES VECES MAYORIA

DE VECES

Figura 11: Publicidad profesional

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
Interpretacion

De acuerdo con el indicador publicidad profesional, el 1% de las
personas encuestadas mencionan que casi nunca se da la publicidad

profesional, el 22% de los encuestados afirman que solo algunas veces
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se da, por otro lado el 30% de los clientes encuestados indican que
solo algunas veces se da la publicidad profesional, asi mismo el 47%
de encuestados afirman que la mayoria de veces se da la publicidad
profesional. De acuerdo a los resultados obtenidos, se concluye que: la
publicidad profesional que realiza la empresa es bien aceptada por los
consumidores ya que la mayoria asi lo indican, con respecto a este
indicador la empresa realiza publicidad profesional a través de su
pagina web y por medio del correo electronico y esto es bien visto por

los consumidores.

Tabla 12

Publicidad institucional

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 3 2%
Pocas veces 25 14%
Algunas 69 39%
veces
La mayoria 79 45%
de veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 12: Publicidad institucional

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion
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De acuerdo con el indicador publicidad institucional, el 2% de los
clientes encuestados afirman que casi nunca se da una publicidad
institucional, asi mismo el 14% indican que pocas veces se da. Por otro
lado, 39% de los encuestados manifestd que solo algunas veces se da
y el 45% de los clientes encuestados manifiestan que por lo general la
mayoria de veces la empresa aplica una publicidad institucional. A
juzgar por estos resultados, se concluye que: la empresa es bien vista
institucionalmente por lo que la mayoria de los encuestados tienen una
buena imagen de la empresa, es decir la empresa genera confianza en

el consumidor por la buena imagen corporativa que esta tiene.

Tabla 13

Publicidad no relacionada con los productos

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 2 1%
Pocas veces 36 20%
Algunas 113 64%
veces
La mayoria de 25 14%
veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 13: Publicidad no relacionada con los productos

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Interpretacion

De acuerdo con las encuestas realizadas, con respecto al indicador
publicidad no relacionada con los productos, el 1% de las personas
encuestadas indican que casi nunca se da una publicidad no
relacionada con los productos. Asimismo, el 20% indican que pocas
veces se da, el 64% de los encuestados afirmaros que solo algunas
veces se da y el 14% de los clientes encuestados manifestaron que por
lo general la mayoria de veces la empresa aplica una publicidad no
relacionada con los productos. De acuerdo con estos resultados se
concluye que la empresa si viene realizando una publicidad no
relacionada con los productos ya que la empresa auspicia eventos
locales y también realiza publicidad en las redes sociales como
empresa, sin dar mas realce a los productos que ofrece, en otras
palabras, la empresa se promociona como marca, logrando asi una

mejor posicion en el mercado.

Tabla 14

Publicidad de servicios

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 4 2%
Pocas veces 51 29%
Algunas 90 51%
veces
La mayoria 31 18%
de veces
Siempre 0 0%
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 14:Publicidad de servicios

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto al indicador de
publicidad de servicios, el 2% de clientes encuestados manifiesta que
casi nunca se da. Asimismo, el 29% de los encuestados afirmaron que
la publicidad de servicios por parte de la empresa solo algunas veces
se da. Por otro lado, el 51% de las personas encuestadas indicaron
gue la publicidad de servicios se da solo algunas veces y el 18% de los
encuestados manifestdé que la publicidad de servicios por lo general
siempre se da. Esto quiere decir, que la empresa WD Lamas Travel, si
realiza publicidad de servicios para atraer a sus clientes ya que su
producto final es netamente un servicio y para esto la empresa realiza
descuentos especiales en algunas ocasiones logrando asi captar a

mas clientes.

Tabla 15
Publicidad de ideas

Intervalos F Porcentaje
Casi nunca 2 1%
Pocas veces 42 24%
Algunas 94 53%
veces
La mayoria 38 22%
de veces
Siempre 0 0%
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176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 15: Publicidad de ideas

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto al indicador publicidad
de ideas, el 1% de clientes encuestados indicaron que casi nunca se
da, el 24% de los encuestados afirmaron que la publicidad de ideas por
parte de la empresa pocas veces se da. Por otro lado, el 53% de los
clientes encuestados manifestaron que la publicidad de ideas se da
solo algunas veces, asi mismo el 22% de los encuestados manifestd
que la publicidad de ideas por lo general la mayoria de veces se da. A
juzgar por estos resultados se concluye que la publicidad de ideas que
practica la empresa es regular ya que no cumple en su totalidad con las
expectativas de los clientes, por lo que la empresa publicita en redes
sociales y auspicia eventos sociales para generar una mayor

aceptabilidad por parte de los consumidores.

53



3.2. Describir el posicionamiento de la empresa WD Lamas Travel, en

la ciudad de Lamas, periodo 2016.

Tabla 16

Posicionamiento

Intervalos F Porcentaje
Laguna azul 2 1%
Leitoinn 19 11%
Tengana 83 47%
tours
Chullamaki 72 41%
Wd lamas 0 0%
travel
176 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16: Posicionamiento.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto a la variable
posicionamiento, se observa en la tabla y grafico que en primer lugar
estd la empresa tengana tours con el 47% de clientes que indicaron
que dicha empresa es la que mejor posicionamiento por categoria
tiene, es decir, que la empresa tengana tours brinda paquetes turisticos

de mayor calidad o producto por menor precio al de su competidor, en
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segundo lugar la empresa que tiene un adecuado posicionamiento en
el mercado es Chullamaki, debido a que el 41% de los encuestados
manifestaron que prefieren a dicha empresa, en tercer lugar tenemos a
la empresa Leitolnn con un 11% de los encuestados que manifestaron
que si tiene un posicionamiento en el mercado, pero que no es tan
reconocida por los clientes, porque no brinda mayores ofertas en sus
servicios que ofrece, y por ultimo tenemos a las empresas Laguna Azul
y Wd Lamas Travel, que no son muy adquiridas sus paquetes
turisticos, porque no tienen un adecuado posicionamiento de mercado

en la mente del consumidor.

Tabla 17

Posicionamiento por uso

Intervalos F Porcentaje
Laguna azul 19 11%
Leitoinn 33 19%
Tengana 90 51%
tours
Chullamaki 34 19%
Wd lamas 0 0%
Travel
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 17: Posicionamiento por uso

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimension
posicionamiento por uso, se observa en la tabla y grafico que en primer
lugar esta la empresa tengana tours con el 51% de clientes que
indicaron que dicha empresa es la que mejor producto posicionado
tiene, es decir, que la empresa tengana tours es la mas reconocida a
nivel local, por lo tanto, dicha empresa cumple con las expectativas
esperadas, por ende los clientes prefieren adquirir paquetes turisticos
en fechas especiales de dicha empresa, porque siempre les esti
brindando ofertas. En segundo lugar, estdn las empresas Leitoinn y
Chullamakiy por ultimo esta la empresa laguna azul, ya que del total de
encuestados ningun de ellos menciono que la empresa Wd Lamas

Travel les satisface con sus productos y servicios.

Tabla 18

Posicionamiento por competidor

Intervalos F Porcentaje
Laguna azul 3 2%
Leitoinn 30 17%
Tengana 98 56%
tours
Chullamaki 42 24%
Wd lamas 3 2%
travel
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 18: Posicionamiento por competidor.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimension
posicionamiento por competidor, se observa en la tabla y grafico que
en primer lugar esta la empresa tengana tours con el 56%, debido a
gue cuenta con un posicionamiento bien establecido en la mente del
consumidor por ser el mejor, es decir, que dicha empresa ofrece mas
promociones constantemente, brinda un mejor servicio, resuelve todas
sus dudas que pueden tener los clientes y ademas los precios de sus
paquetes son mascémodos que los de la competencia, por ende son
los clientes quienes lo recomiendan a la empresa tengana tours, en
segundo lugar tenemos a la empresa Chullamaki que el 24% de los
encuestados lo respaldan y opinan que dicha empresa ha logrado
posicionarse en el mercado porque siempre esta fidelizando a sus
clientes, en tercer lugar esta la empresa Leitolnn, que el 17% de los
encuestados opinaron que dicha empresa si brinda productos de
calidad pero los precios de sus productos son mayor al d la
competencia, por ende que los consumidores no acuden con mayor
frecuencia, y por ultimo tenemos a las empresas Laguna Azul y WD

Lamas Travel, que el 2% de los encuestados lo prefieren.
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Tabla 19

Posicionamiento por categoria

Intervalos F Porcentaje
Laguna azul 1 1%
Leitoinn 32 18%
Tenganatours 96 55%
Chullamaki 44 25%
Wd lamas 3 2%
travel
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 19: Posicionamiento por categoria.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimension
posicionamiento por categoria, se observa en la tabla y grafico, que en
primer lugar esta la empresa Tengana tours con el 55%, debido a que
cuenta con producto lider en el mercado, es decir que la empresa
brinda paquetes turisticos con los mejores atributos, ademas brinda un
servicio con los mejores beneficios, de tal manera que siempre va
hacer de su preferencia. En segundo lugar tenemos a la empresa

Chullamaki con el 25% y a la empresa Leitolnn con el 18% de los
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encuestados que respaldan a dichas empresas, que ellos siempre
adquieren sus productos o servicios de las empresas antes
mencionadas, y por ultimo tenemos a la empresa Wd Lamas Travel con
el 2% y la empresa Laguna Azul con el 1% de sus clientes, estas
empresas se ven afectadas porque no ofrecen variedad de sus
servicios, no cuentan con producto lider, es por ellos que siempre van a

preferir a la competencia.

Tabla 20

Posicionamiento por calidad

Intervalos F Porcentaje
Laguna azul 0 0%
Leitoinn 29 16%
Tengana 84 48%
tours
Chullamaki 60 34%
Wd lamas 3 2%
travel
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 20:Posicionamientopor calidad.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimension
posicionamiento por calidad, se observa en la tabla y grafico, que en
primer lugar esta la empresa Tengana tours con el 48%, de los
encuestados que la prefieren, debido a que sus paquetes o servicios
gue brinda son a precios razonables y mas que todo ofrece productos
de calidad, en segundo lugar, esta la empresa Chullamaki, debido a
que siempre esta ofreciendo un valor agregado en sus productos o
servicios, en tercer lugar tenemos a la empresa Leitolnn, que cuenta
con un 16% de los encuestados que prefieren sus productos o
servicios, debido a que siempre esta fidelizandoles a sus clientes y por
ultimo tenemos a la empresa Wd Lamas Travel con un 2%, debido a
que dicha empresa no ofrece sus productos y servicios a precios

razonables y de buena calidad.

Tabla 21

Ofrece mayor valor

Intervalos F Porcentaje
Laguna azul 3 2%
Leitoinn 29 16%
Tengana 93 53%
tours
Chullamaki 48 27%
Wd lamas 3 2%
travel
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel
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Figura 21: Ofrece mayor valor.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto al indicador ofrece
mayor valor, se observa en la tabla y gréafico, que en primer lugar esta
la empresa Tengana tours con el 53% de los encuestados que la
prefieren, debido a que tiene una mejor infraestructura de su local, por
ende, genera un ambiente acogedor, haciendo de esto que los clientes
regresen continuamente a su local. En segundo lugar, tenemos a la
empresa Chullamaki con el 27% y a la empresa Leitolnn con el 16% de
los encuestados que lo respaldan y prefieren a dichas empresas,
debido a que les brindan una mejor atencion personalizada, haciendo
de esta que los clientes se vuelvan fieles a sus empresas, y por ultimo
tenemos a las empresas Laguna Azul y la empresa Wd Lamas Travel
con un 2%, generando desventajas debido a que dichas empresas no

ofrecen un mayor valor en sus productos y servicios.
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Tabla 22

Precio razonable

Intervalos F Porcentaje
Laguna azul 1 1%
Leitoinn 20 11%
Tengana 120 68%
tours
Chullamaki 32 18%
Wd lamas 3 2%
travel
176 100%

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

80% 68%
60%

40%
18%

R
—

LAGUNA LEITO INN TENGANA  CHULLAMAKI = WD LAMAS
AZUL TOURS TRAVEL

11%
20% 19%

0%

Figura 22: Precio razonable.

Fuente: Clientes de la empresa WD Lamas Travel

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, con respecto al indicador precio
razonable, se observa en la tabla y grafico, que en primer lugar esta la
empresa Tengana tours con el 68% de los encuestados que la
prefieren, debido a que ofrece paquetes turisticos con variedad de
precios y ademas ofrece diversas formas de pago, es decir ya sea en
efectivo o con tarjetas, brindandoles mas facilidades a sus clientes en

segundo lugar tenemos a las empresas Chullamaki con el 18% vy la
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empresa Leitolnn con el 11%, debido a que dichas empresas ofrece
mas promociones con la acumulacién de puntos para sus posteriores
descuentos en sus paquetes turisticos y por ultimo tenemos a la
empresa Wd Lamas Travel con el 2% y la empresa Laguna Azul con el
1%, siendo las 2 empresa que tienen menor preferencia por los
clientes, debido a que los precios de sus productos o servicios no son

de acorde al mercado.

Célculo de larelacion entre ambas variables

Correlaciones

POSICIONAMI
PUBLICIDAD ENTO

Rho PUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 , 1927

de Sig. (bilateral) ,011

Spear N 176 176

man POSICIONAMIENTO  Coeficiente de correlacion ,1927 1,000
Sig. (bilateral) ,011

N 176 176

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion

La aplicacion de la prueba de Rho de Spearman, se obtuvo y probé la
relacion existente debido a que, el valor “p” (valor de significancia)
obtenido fue de 0.011, mientras que el valor “r’ (Coeficiente
correlacional=-0.192) demuestra que la relacion identificada es
DIRECTA, por ende se acepta la Hi: La publicidad tiene una relacion
directa y significativa con el posicionamiento de la empresa WD Lamas

Travel, en la ciudad de Lamas, periodo 2016.
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V.

DISCUSION

La publicidad que realiza la empresa se basa en la entrega de folletos
informativos acerca del servicio de la misma, busca la satisfaccion del
turista con un valor agregado a los paquetes con actividades con fines
sociales, realiza publicidad a nivel nacional ya que se cuenta con
sucursales a nivel nacional y promociona sus servicios en tarifas, de
acuerdo este resultado. Romero (2015) en su investigacion citada
discrepa de este resultado, al manifestar que la empresa no cuenta con
un buen indice porcentual en cuanto al posicionamiento de la marca,
todo debido a la poca percepcidén que tienen los clientes a cerca de la
publicidad y promociones que ofrece la empresa; por lo que no se

evidencia un crecimiento en la organizacion.

La empresa cumple con las expectativas esperadas, por ende los
clientes prefieren adquirir paquetes turisticos en fechas especiales,
porque siempre les esta brindando ofertas, contando con un
posicionamiento bien establecido en la mente del consumidor, ya que
ofrece mas promociones constantemente, brindando un mejor servicio,
resuelve todas sus dudas que pueden tener los clientes y ademas los
precios de sus paquetes son mas comodos que los de la competencia,
ante este resultado, Sanchez (2014) en su investigacion citada coincide
con este resultado al manifestar que la campana “y tu que planes” tiene
un gran impacto en los jovenes ya que se evidencia que tiene un alto
indice de aceptabilidad por lo que los jévenes conocen la campafia, se
identifican con los paquetes y promociones y afirman que la informacién
sobre los lugares promocionados es la adecuada, por otro lado Adriano
(2014) en su investigacion citada discrepa con estos resultados al
manifestar que en la organizacion no se utilizan correctamente las
estrategias del merchandisig por lo que no se evidencia el adecuado

Posicionamiento de la empresa, es por ello que la empresa se encuentra
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estancada en cuanto a su crecimiento y su rentabilidad no es la

esperada.

La publicidad juega un rol fundamental en toda empresa, para que esta
sea conocida y al mismo tiempo se encuentre posicionada, sin embargo,
algunas empresas regionales no ven a la publicidad como un medio
efectivo para que sean posicionada, razén por el cual no tienen muchos

clientes perjudicando su rentabilidad de la misma.
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V.

CONCLUSIONES

5.1

5.2

5.3

Con respecto al objetivo general se concluye que a publicidad
tiene una relacion directa y significativa con el posicionamiento de
la empresa WD Lamas Travel, en la ciudad de Lamas, periodo
2016.

Con respecto al primer objetivo especifico, es regular debido a
gue la empresa si realiza publicidad para atraer a sus clientes.
Evidencian que la publicidad que realiza la empresa si esta
dirigida al consumidor, ya que la mayoria asi lo percibe, la
empresa entrega folletos informativos acerca del servicio de la
misma, buscando la satisfaccion del turista, se da un valor
agregado a los paquetes y realiza publicidad con fines sociales;
brinda apoyo econdmico a campafias publicitarias para el servicio
publico, realizando publicidad a nivel nacional contando con
sucursales a nivel nacional, promocionando sus servicios en
tarifas. Cuenta con una buena imagen, cuenta con una pagina
web, realiza publicidad local ya sea con banners o por medios
radiales y/o televisivos. La empresa genera confianza en el
consumidor por la buena imagen corporativa que ésta tiene,
auspicia eventos locales y también realiza publicidad en las redes
sociales como empresa, realiza descuentos especiales en
algunas ocasiones logrando asi captar a mas clientes. La
empresa publicita en redes sociales y auspicia eventos sociales
para generar una mayor aceptabilidad por parte de los
consumidores, sin embargo, le falta mejor la publicidad que tienen
en su pagina web, actualizandola constantemente, mayores

promociones, no promociona nuevos paquetes turisticos.

Con respecto al segundo objetivo especifico, no esta posicionada
en el mercado regional, ya que existen otras empresas mejores
posicionadas, dichos resultados se deben a que no tiene una

oficina en la ciudad de Tarapoto en comparaciéon de las otras y no
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5.4

es tan reconocida por los clientes. Por lo tanto, dicha empresa
cumple con las expectativas esperadas, por ende los clientes
prefieren adquirir paquetes turisticos en fechas especiales en
otras empresas. Ademas, las empresas en comparacion ofrecen
mA&s promociones constantemente, brindan un mejor servicio, y

los precios de sus paquetes son mas comodos.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se concluye que se
obtuvo y probo la relacidn existente debido a que, el valor “p”
(valor de significancia) obtenido fue de 0.011, mientras que el
valor “r’ (Coeficiente correlacional=-0.192) afirmando que la
relacion identificada es DIRECTA, por lo tanto, la publicidad tiene
una relacion directa y significativa con el posicionamiento de la

empresa WD Lamas Travel, en la ciudad de Lamas, periodo 2016.
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VI.

RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones que se obtuvo se recomienda lo

siguiente:

Realizar publicidad intensiva por las redes sociales, realizar
descuentos por la compra de un numero limitado de paquetes,
realizar convenios con hoteles de la ciudad para el alojamiento de

los turistas, promocionar nuevas rutas turisticas regionales.

Realizar promociones de los paquetes con sus respectivos
descuentos, contar con paquetes especiales para fechas especiales
como fiestas patrias y fiestas de fin de afo, realizar constantes
monitoreos de la competencia en cuanto a los precios para poder

actuar de acuerdo al mercado.
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ANEXO N° 1: Matriz de consistencia

Problema General

Objetivos

Marco Teérico Conceptual.

Hipétesis.

Variables e Indicadores |

Variables e indicadores Il

jexiste relacion entre la
publicidad y el
posicionamiento de la
empresa WD Lamas Travel,
en la ciudad de Lamas,
periodo 2016?

Tipo de investigacion: De
acuerdo a la naturaleza del
estudio de lainvestigacion,
redne por su nivel las
caracteristicas de un estudio
descriptivo Correlacional

Objetivo General

Determinar la relacion entre la
publicidad y el posicionamiento de
la empresa WD Lamas Travel, en
la ciudad de Lamas, periodo 2016

Objetivos Especificos

a. Describir la publicidad de la
empresa WD Lamas Travel,
en la ciudad de Lamas,
periodo 2016.

b.  Describir el posicionamiento
de la empresa WD Lamas
Travel, en la ciudad de
Lamas, periodo 2016.

Nivel de la Investigacion: Por el
tipo de investigacion, el
presente estudio reune las
condiciones metodolégicas de
una investigacion no
experimental

Kotler (2001) “El
posicionamiento es el lugar
mental que ocupa la

concepciéon del producto y su
imagen cuando se compara
con el resto de los productos o
marcas competidores.

Lamb, Hair&McDaniel (2002)
“Comunicacion impersonal,
masiva, en un solo sentido,
acerca de un producto o una
organizaciéon que paga un
mercadologo”.

Poblacion: 324 clientes
Muestra: 176 clientes

Hi: La publicidad tiene una
relacion directa y significativa
con el posicionamiento de la
empresa WD Lamas Travel, en
la ciudad de Lamas, periodo
2016.

Ho: La publicidad no tiene una
relacién directa y significativa
con el posicionamiento de la
empresa WD Lamas Travel, en
la ciudad de Lamas, periodo
2016.

Técnicas:
Encuestas.

Fichaje, y

Publicidad para el consumidor
- Publicidad al servicio
del publico
- Publicidad nacional
- Publicidad detallista
Publicidad de
producto final
- Publicidad de
respuesta directa
Publicidad para los negocios:
- Publicidad comercial
- Publicidad industrial
- Publicidad profesional
- Publicidad de
servicios
Publicidad no relacionada con
los productos:
- Publicidad de
servicios
- Publicidad de ideas

Disefio: No experimental

S

Posicionamiento por uso
- Producto posicionado
por uso.
Posicionamiento por competidor
- Producto posicionado
por ser el mejor
Posicionamiento por categoria
- Producto lider
Posicionamiento por calidad
- Ofrece mayor valor
- Precio razonable
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Anexo 02: Encuesta

Instrucciones generales

Buenos dias/tardes, esta encuesta es andnima y personal, dirigida al publico en
general de la ciudad de Lamas, con la finalidad de recolectar informacion acerca
de la publicidad que utiliza la empresa la empresa WD Lamas Travel como el

conjunto de estrategias con las que da a conocer sus productos a la sociedad.

Agradezco dar su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las

diversas preguntas del cuestionario, lo cual permita un acercamiento a la realidad

de la empresa.

Instrucciones especificas

Colocar un aspa en el recuadro correspondiente el cual se explica a continuacion:

Nunca 1
Pocas veces 2
Algunas veces 3
La mayoria de veces |4
Siempre 5
PUBLICIDAD PARA EL CONSUMIDOR
N° Publicidad al servicio del publico 1
1 |¢La empresa apoya a eventos sociales y
culturales?
2 | ¢La empresa brinda apoyo econdémico al
servicio publico?
j<> N° Publicidad nacional 1
T | 3 | ¢Laempresa cuenta con sucursales a nivel
> nacional?
2 2 ¢cLa empresa promociona Sus Servicios en
m ferias?
o LN° Publicidad detallista 1
% 5 | ¢La empresa le da un valor agregado a los
— paquetes turisticos?
O | N° Publicidad de producto final 1
g 6 | ¢La empresa busca que el que turista salga
wj satisfecho con el servicio brindado?
7 | ¢La empresa realiza promocion de los nuevos
paquetes turisticos?
N° Publicidad de respuesta directa 1
8 |¢La empresa entrega folletos informativos

acerca del servicio de la empresa?

PUBLICIDAD PARA LOS NEGOCIOS
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Publicidad comercial

¢La empresa cuenta con publicidad local, radial
y/o televisiva por el cual se contacto con ella?

10

¢La empresa realiza publicidad en periddicos?

NO

Publicidad industrial

11

¢La empresa realiza publicidad con banners
publicitarios?

NO

Publicidad profesional

12

¢La empresa realiza una publicidad profesional
por medio del correo electrénico?

13

¢La empresa cuenta con una pagina web?

NO

Publicidad institucional

14

¢cLa empresa tiene una buena imagen
corporativa?

PUBLICIDAD NO RELACIONADA CON LOS PRODUCTOS

NO

Publicidad de servicios

1

2

3

4

15

¢La empresa realiza descuentos especiales en
algunas ocasiones?

NO

Publicidad de ideas

16

¢La empresa realiza su publicidad a traves de
las redes sociales?

17

¢La empresa auspicia a eventos locales?
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Anexo 02: Encuesta

Instrucciones generales

Buenos dias/Tardes, esta encuesta es anonima y personal, dirigida al publico en

general acerca de la empresa WD Lamas Travel, con la finalidad de recolectar

informacion acerca del posicionamiento.

Agradezco dar su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las

diversas preguntas del cuestionario, lo cual permita un acercamiento real hacia la

realidad de la empresa.

Instrucciones especificas

Colocar un aspa en el recuadro correspondiente el cual se explica a continuacion:

Laguna Azul

Leitolnn

Tengana Tours

chullamaki

WD Lamas Travel

G WINF

POSICIONAMIENTO POR USO
N° Producto posicionado por uso 1]2
1 |¢Ud. En qué empresa hace uso de los
paquetes turisticos en fechas especiales?
2 | ¢Qué empresa considera Ud. que es la mas
< reconocida a nivel local?
> | 3 | ¢Qué empresa cumple con sus expectativas
g esperadas?
o POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR
m [ Ne Posicionamiento por ser el mejor 1]2
= |4 | ¢Qué empresa brinda un mejor servicio?
T |5 | ¢Qué Empresa es la que mejor resolvié todas
8 sus dudas?
O |6 | ¢A qué empresa recomendaria a sus amigos
CZ> conforme a sus expectativas?
> | 7 | ¢En qué empresa Los precios de los paquetes
= turisticos son mas econémicos?
E 8 | ¢De las empresas mencionadas cual es la que
6' ofrece mas promociones constantemente? )
POSICIONAMIENTO POR CATEGORIA
N° Producto lider 1]2
9 | ¢Qué empresa brinda paquetes turisticos con
los mejores atributos?
10 | ¢Qué empresa le brindd un servicio con
mejores beneficios?
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11

¢A su punto de vista que empresa es de su
preferencia?

POSICIONAMIENTO POR CALIDA

D

N° Ofrece mayor valor 1

12 | ;Qué Empresa tiene mejor infraestructura?

13 | ¢ A qué empresa considera que tiene el mejor
ambiente y que este sea acogedor?

14 | ;Qué empresa le brinda una mejor atencién
personalizada?

N° Precio razonable 1

15 | ¢, Qué empresa ofrece paquetes turisticos con

variedad de precios?

16

¢Qué empresa ofrece diversas formas de
pago?

17

¢Qué empresa ofrece mas promociones como
la acumulacién de puntos para sus posteriores
descuentos en sus paquetes turisticos?
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ANEXO 03: PRUEBAS DE CONFIABILIDAD

PRUEBAS DE CONFIABILIDAD DE PUBLICIDAD

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos Valido
Excluido?

Total

17
0
17

100,0
,0

100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,933 17

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

ITEM 1 61,82 214,904 , 759 ,927
ITEM 2 61,47 212,890 ,881 ,925
ITEM 3 62,06 245,059 ,025 ,937
ITEM 4 61,41 222,257 176 ,927
ITEM 5 61,29 213,846 , 7192 ,926
ITEM 6 61,41 219,257 741 927
ITEM7 61,47 217,890 ,810 ,926
ITEM 8 61,12 225,860 ,681 ,929
ITEM9 61,47 205,140 ,926 ,923
ITEM 10 61,59 221,757 ,750 ,928
ITEM 11 61,24 229,066 ,555 ,931
ITEM 12 61,12 224,985 ,588 ,930
ITEM 13 61,35 229,743 ,531 ,931
ITEM 14 61,35 235,243 ,369 ,933
ITEM 15 60,82 227,529 ,545 ,931
ITEM 16 61,12 232,985 ,346 ,934
ITEM 17 61,88 240,985 ,124 ,937
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PRUEBAS DE CONFIABILIDAD DE POSICIONAMIENTO

Resumen de procesamiento de casos

N % Estadisticas de fiabilidad
Casos  Valido 17 100,0 Alfa de
Excluido? 0 ,0 Cronbach N de elementos
Total 17 100,0 ,856 17
a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

ITEM 1 65,47 123,390 ,456 ,850

ITEM 2 65,71 126,721 ,205 ,857

ITEM 3 65,41 123,007 ,557 ,848

ITEM 4 65,29 122,221 ,532 ,848

ITEM S5 65,12 120,235 ,559 ,846

ITEM 6 65,41 116,632 ,578 ,844

ITEM7 65,71 117,971 ,483 ,848

ITEM 8 66,00 120,875 ,279 ,858

ITEM9 65,47 115,890 ,547 ,845

ITEM 10 65,24 124,441 ,345 ,853

ITEM 11 66,06 112,434 ,654 ,840

ITEM 12 66,18 129,029 ,041 ,864

ITEM 13 66,00 116,500 ,636 ,843

ITEM 14 65,88 118,110 391 ,852

ITEM 15 66,00 114,875 ,595 ,843

ITEM 16 66,06 117,309 511 ,847

ITEM 17 66,47 127,640 ,097 ,862
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ANEXO 04: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

ﬁ UNiIvARsiDAn Covan Vaurm

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apelidos y rombres del experic - 7 1/
Institucadn donde tabora = ..A‘" T o

: Ll —
Espaciaioad Ay Feiaimedin y Acreadrmzind pi e Caiper Boscaria,
<

Instrumento de evaluacitn

Aulcr (s) ael nstnamento (s)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE (5)
[ CHITERIOS | INDICADORES [EAE SR REAL
CLARIDAD LoS |18ms estan mo&v:tmmnlo'v.sqe DOCED30 y e de
| TR | smisgoedades acorde con 108 suetos muasirales Y I 1.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE EVALUACON

DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombres del experto :  Lapp/illa 16106, 7uvlio Cldre

Institucion donde labora P UPIVEnsI0a0 WAoo il O San Manriin - T
Especialidad * Me. bearnionw Pustica

Instrumento de evaluacién P ENevesSTA

Autor (s) del instrumento (s) P JoANM PETHER Ol LasTi tlo TaNG

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. ﬁ

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones en

indicadores conceptuales y operacionales. ‘
El instr to d a vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal inherente a la variable. ~

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las

hipétesis, probl y objetivos de la investigacion. ﬁ
Los items del instr to son sufici en idad y calidad

acorde con la variable, dimensiones e indicadores. £
Los items del instr son coh con el tipo de

investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de £
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,

permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la

investigacion. +
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de

cada dimension de la variable. "
La relacidn entre la técnica y el instr prop respond

al propésito de la investigacién, desarrollo tecnolégico e

innovacién. ‘}‘
La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del L

instrumento.

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un
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puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICACION
s B e 2 e U SR S —

lio César Cappillo Torres
EGUC N° 07736
CLAD - PERU

Sello personal y firma
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i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE EVALUACON

DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombres del experto :’ngféd,éz M 2eomo -
: U Ve 3sPPo dbctapnl SPV

: NS CesTtor EenglesSru?

T M%&TH—EH DeL &’5‘((&0 71“6

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

P EK

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

2 ‘S&CPNDG\S
MjW

24

n

CRITERIOS INDIGABORES 7 - il2lata]s
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. <
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones en .
indicadores conceptuales y operacionales.
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable. /]
ORGANIZACION |Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis, (
problema y objetivos de la investigacién.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores. “
INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable de /1
estudio.
CONSISTENCIA | La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la /1
investigacién.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimensi6n de la variable. /]
METODOLOGIA | La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden y
al propésito de la investigacién, desarrollo tecnolégico e innovacién.
OPORTUNIDAD | La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del| | | -

instrumento.

PUNTAJETOTAL
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(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un
puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil.  OPINION DE APLICACION
....... ﬁ&AFA/@BﬁQ

......................................................

......................................................

V. PROMEDIO DE VALIDACION I:l

Tarapoto,aZ.. de ,b/ / de 2017

i Fm M. Sequnao .
Colg. CLAD 7097

Sello personal y firma
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CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

01, de setiembre del 2017.

Sefiores:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Escuela de Administracién
Ciudad

Apreciado

Yo KARINA SAAVEDRA PANDURO, con DNI N° 41803614, en mi calidad de
representante legal de la Empresa WD LAMAS TRAVEL, autorizo a JOHON
PETHER DEL CASTILLO TANG, estudiante del X Ciclo de la carrera de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo, a utilizar informacion
confidencial de la Empresa para el desarrollo de su investigacién denominada
‘LA PUBLICIDAD Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA WD LAMAS TRAVEL EN LA CIUDAD DE LAMAS, PERIODO
2016". Como condiciones contractuales, el estudiante se obliga a no divulgar ni
usar para fines personales la informacién (documentos, expedientes, escritos,
articulos, contratos, estados de cuenta y demas materiales) que, con objeto de
la relacion de trabajo, le fue suministrada. El estudiante asume que toda
informacion y el resultado del proyecto seran de uso exclusivamente académico.

El material suministrado por la empresa sera la base para la construccién de un
estudio de caso. La informacién y resultado que se obtenga del mismo podrian
llegar a convertirse en una herramienta didactica que apoye la formacién de los
estudiantes de la escuela de administracién.

Atentamente

DNI N° 41803614
Gerente General
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