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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
existe entre la Publicidad y el Posicionamiento en los visitantes nacionales del Complejo
Arqueolégico Mateo Salado Distrito de Lima, 2018. Se utiliz6 la metodologia cuantitativa
con disefo no experimental - transversal, en el mismo lugar y tiempo, por ello tampoco se
manipulo ni se influencio; y el tipo fue descriptivo — correlacional, el cual trata de medir
las variables y evaluar su la relacion entre ellas. La poblacion aproximada fue de 3345
personas de la cual la muestra fue de 93 visitantes, asi mismo se aplico la técnica de
recoleccion de datos que fue la encuesta. Se concluye que, si existe una moderada relacion
entre la Publicidad y el Posicionamiento del lugar, ya que es manejado por el Ministerio de
Cultura y Promocionado por el mismo Complejo, todavia se muestra el poco conocimiento

del lugar, lo cual se sigue dependiendo de las afluencias de los museos a su alrededor.

PALABRAS CLAVES: Publicidad, Posicionamiento, Complejo Arqueologico.



ABTRACT

The general objective of this research work was to determine the relationship between
Publicity and Positioning in national visitors of the Archaeological Complex Mateo Salado
District of Lima, 2018. Quantitative methodology with non-experimental design was used -
transversal, in the same place and time, therefore neither manipulated nor influenced; and
the type was descriptive - correlational, which tries to measure the variables and evaluate
their relationship between them. The approximate population was 3345 people, of which
the sample was 93 visitors, as well as the data collection technique that was the survey. It
is concluded that, if there is a moderate relationship between the Advertising and the
Positioning of the place, since it is managed by the Ministry of Culture and Promoted by
the same Complex, the little knowledge of the place is still shown, which is still dependent

on the influx of museums around him.

KEY WORDS: Advertising, Positioning, Archaeological Complex
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1.1. REALIDAD PROBLEMATICA

En la actualidad existen muchas empresas que compiten en un mercado muy diverso,
globalizado y diversificado donde se hallan sustitutos y complementos para sus producto o
servicio, por ello las empresas tratan de destacar entre las competencias, recurriendo
muchos de estos a explorar y buscar varios mercados para poder sobresalir y lograr
quedarse un buen tiempo, como resultado conseguirdn estar en las preferencias de los
consumidores, por ello buscan herramientas que sean efectivos, como es el caso de utilizar
la publicidad debido a que serd necesario para llegar al publico y lograr de estos una
respuesta de necesidad de lo cual si se logra pasar la valla de aceptacion el producto o
servicio se quedara en la mente de muchos de ellos, para esto se llevara muchas elecciones
entre todas las empresas o competidores, aunque sea complicado esta eleccion en un
mundo con mucha cultura y diversidad de estilos de vida, las empresas optaran por utilizar
la publicidad como un medio para lograr llegar a estos y generar una respuesta de
aceptacion. Segun la idea de Bernbach (citado en Figueroa, 1999):

El principio de la buena publicidad ha de fundarse en que las campanas deben

lograr que el producto se convierta en éxito de ventas, por medio del

incremento de la participacion activa en el mercado. Uno mide el éxito de
cualquier trabajo artistico por el hecho de que tan bien ha logrado su

proposito. (pp. 17).

Sin embargo, para Garcia (2011) La publicidad es parte de la comunicacion,
en concreto, de la comunicacion comercial, la cual, en la planificacion
estratégica de la empresa, se ubica como parte del marketing. Segun Ortega
(citado Garcia) es un proceso de comunicacion de cardcter impersonal y
controlado, que atreves de medios masivos, pretende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucion, con objetivos de informar y/o influir en
su compra o acepcion. (pp. 46).

De los dos autores se recoge la idea de que la publicidad deberia ser parte del
marketing y este a su vez, brindar herramientas para que cumpla su fin de llegar al
consumidor, mediante la exposicion de su producto y que logre la venta o el consumo de
dicho producto o servicio; sin embargo, la publicidad no solo necesita las herramientas del
marketing para que cumpla su papel final, el de consumo, sino que por si solo la publicidad
tiene caracteristicas que resalta su importancia, como es el de emplear sensaciones y
sentimientos hacia el producto o servicio y después de lograr dicha caracteristica influird

en la decision de compra o necesidad.
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La publicidad se convierte en una forma de comunicacion con el consumidor, en la
forma que el mensaje se muestra en la imagen visualizada, aunque no se conozca la
respuesta de manera inmediata del receptor, se observara el resultado en sus preferencias y
su eleccion en el producto o servicio, si la eleccion es constante y da buenos resultados al
final de la venta se habra logrado el posicionamiento, aunque durante estos ultimos afios la
publicidad ha tenido que buscar ser mas empatica con el publico llegando a buscar la
sensacion con la vista, el tacto y el gusto; por otra parte la publicidad también busca los
sentimientos de las personas a través de la sensacion de aprecio, carifio , amor e impresion
que se recibe con los familiares, amigos, pareja, etc. De lo cual todo lo dicho
anteriormente genera una respuesta inmediata por el impulso producido y si llega a la
aceptacion deseada el producto o servicio perdura en el posicionamiento. Como nos indica
Parrenio (2012):

El entorno publicitario ha cambiado considerablemente en los ultimos arios:
nuevos medios y herramientas, nuevos soportes, nuevos comportamientos de
los consumidores, nuevas necesidades de los anunciantes... Estos y otros
factores del macro entorno estan obligando a los agentes implicados en el

sector publicitario a emprender nuevos caminos y estrategias con las que
alcanzar de forma mas eficaz sus objetivos. (pp. 327).

La publicidad solo dejo de ser una simple herramienta que promocionaba y
anunciaba un producto o servicio, paso hacer una parte estratégica para la empresa, debido
a que buscaba generar demanda entre los clientes, de hecho antes la publicidad por papel
era solo resaltar la imagen y la marca, pero no generaba exceptivas entre los grupos al cual
estaba dirigido, luego paso hacer parte de la empresa como mostrador y solo se enfocaban
en la marca como parte de una renombre del producto o servicio, a lo cual tampoco
generaba crear necesidad para el publico, se comenzo a ser estudios y analisis sobre el
mejoramiento de la publicidad de cada empresa, hasta que llegd un momento que se
percataron que el mostrar sentimientos en la imagen o comercial que se proyectaba el cual
esto ocasionaria que los clientes tuvieran un respuesta de sentimiento con lo visto, de los
cual muchos que trabajan relacionados en el tema toman con cuidado el mensaje que
desean mostrar y no llegar a distorsionar el mensaje que se transmite. Como indica Parrefio
(2012):

La publicidad ha experimentado en los ultimos 10 arios cambios importantes
que no solo han afectado al modo de conceptualizar, planificar y desarrollar
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los mensajes publicitarios, sino que incluso han llegado a cuestionar la propia
funcion y objetivos de la publicidad en la actualidad (pp. 328).

Sin embargo, existe un mercado globalizado en donde las empresas que deben estar
actualizadas y conocer las tendencias que se ofrecen por temporadas, edades, gustos,
necesidades y preferencias para seguir en vigencia, las publicidad empleada solo juega una
parte de mensajero entre la empresa y el cliente, si el resultado ha sido positivo el producto
o0 servicio genera la respuesta esperada y la aceptacion demanda, lo que se venda u ofrezca
sera reconocida y seleccionada sin ninguna duda, debido a que esto habra generado un
posicionamiento entre los clientes o consumidores, ellos seran quien otorguen una marca
preferencial y diferencial por cada uno y sera un diferenciador entre un producto o servicio
de una empresa con otra, estos también seran un jurado de como el producto o servicio
responde en el tiempo y si ha logrado ser adaptado por el tiempo transcurrido, por ello el
posicionamiento juega un papel importante en donde enfrenta retos y oportunidades de

estar entre los clientes. En este sentido la idea de posicionamiento lo refiere Vértice (2008):

Se llama posicionamiento a la referencia del “lugar” que en la percepcion
mental de un cliente o un consumidor tiene una marca lo que constituye la
principal diferencia que existe entre una esta y su competencia. (pp. 65).

A nivel internacional la publicidad es percibida por cada parte de los paises y
manejada de forma distinta a medida como este quiere lograr generar un impulso por dicho
producto o servicio, se busco identificar y resaltar cual de los medios publicitarios es el
mas valioso para que siga siendo usado y empleado, de ello es el motivo por el cual sigue
siendo usada y transmitida en la actualidad y como esos comerciales generaron un impacto
en su tiempo y lo sigue siendo en la actualidad. Se realiz6 un instrumento que demuestra a
nivel mundial cual es el poder de la publicidad, el poder de convencimiento y aceptacion
de su publico objetivo y las demds personas, lo cual se realizd una encuesta sobre la
confiablidad donde se ha evaluado en linea a 60 paises con 30.000 personas sobre los
medios de comunicacion y los mensajes que disfruta las personas y como cada publicidad

cambia en funcion las edades, generacion, grupo social, cultura, etc. (Nielsen, 2015).

En este punto para referirnos a la publicidad y el posicionamiento que se produce al
usarlo, se hace referencia a la publicidad empleada por la moda vintage de muchas tiendas,

el cual ha puesto en juego muchos elementos para resaltar este tipo de estilo, de ello
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combina los colores, la simplicidad de las cosas, el estilo de conservar y reutilizacién de
los objetos, esta moda se habia terminado en los afios de 1900 con el estilo retro, sin
embargo para las empresas que desean sobresalir en el mercado y desean llegar a ese
publico selecto y lograr una alternativa de venta, analizaron invertir en la publicidad para
impulsar y posicionar esta moda en ese publico elegido, tal fue el impacto de esta
presentacion a través de los medios tanto escrito como visual, que se volvido muy usada en
la actualidad el cual se convirtid para una generacion como parte de su estilo de vida.
Segun Garcia, (2013):

La publicidad vintage tuvo su mayor proyeccion entre los arnios de 1920y 1970,

que fueron épocas de crecimiento economico, avances y descubrimientos

tecnologicos y con todo ello, el consumismo. “Los anuncios reflejaban un

momento de mucha clase y calidad. Entonces retomar ese estilo ahora te da la
sensacion de que todo esa si, que esta bien hecho”. (pp. 8).

Habria que decir también que la publicidad no solo ha calado en las miradas y
gustos de las personas, sino que también existe la publicidad que brinda la sensacion de
una experiencia, con solo observar las imagenes, en el presente muchos paises concuerdan
en mostrarse como lugares magicos, con emociones, aventuras y lugares misteriosos para
visitarlos, por ello que el uso de la publicidad es una forma de invitar a la persona al pais, y
el uso de esta debe tener muchas herramientas que hagan efectivo lo que se espera de
visitas, por ende los paises invierten en mostrar todo su diversidad y riquezas mediante una
imagen el cual debera ser reforzada para que logre quedarse en la mente de los visitantes.
Asi mismo la publicidad en el turismo ha logrado que las personas tengan un impulso para
escoger visitar el lugar, mediante la publicidad ya sea por medios de canales o en papel,
esta industria ha logrado movilizara masas de personas, sin embargo, para que cada pais
logre que el visitante retorne debe crear estrategias para mejorar su visita. Segun Ketabchi
& Mohammad (como se indico Hassan & Morteza, 2014, p. 127)

Discusion y resultados en publicidad turistica, impresos, estaciones de radio y
television, en cada etapa. Tiene un efecto especifico en la industria turistica.
La industria turistica de cada pais generalmente puede ser medido por su
capacidad y plan y después de revisar el interés y la necesidad del pais por la

industria; Luego se pueden planificar estrategias y mejorar el desarrollo de la
industria. (pp. 126).
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A nivel nacional la utilizacion de la publicidad por los diferentes medios de
comunicacion, se ubica en el segundo lugar, segin el INEIL, lo que demuestra el grado de
efecto que esta herramienta tiene en el poder convencer o cambiar de opinidon en las
personas con respecto al Perq, la publicidad ha ido creciendo a medida de la demanda que
tienen el producto o servicio, y de los cuales son trasmitidos por diferentes medios, tanto
fisico como virtual, de esto se generara una respuesta o estimulo. En cuanto a la inversion
de la campaiia publicitaria que se utilice para reafirmar lo que se vende o presenta, ya sea
para una forma de comercio, para promocion de un sitio o para provocar en el cliente una
emocion o sentimiento de una situacion, como es el caso de los comerciales publicitarios
con fondo social o de justicia, otros pueden ser para ocasionar un estimulo como el caso
del turismo, el cual se trata de vender experiencia y curiosidad sobre el sitio. La publicidad
seguird siendo demandada por varias empresas y seguird creciendo como en la actualidad,

por ello segln el (Instituto Nacional de Estadisticas e Informaética, 2018):

La Publicidad e investigacion de mercados crecio 3,11%, impulsada
principalmente por el rubro de publicidad a través de los medios de
comunicacion masivos como television, radio, periodicos, revistas, cine,
carteles y paneles publicitarios y medios mas directos a medida de potenciales
clientes como correos electronicos, llamadas telefonicas, publicidad BTL
(below the line) y consultorias Trade Marketing (soluciones en gestion de
comercio. (pp. 8).

A nivel lima metropolitana los estudios que se realizaron en porcentajes
demuestran que aunque la publicidad sigue siendo la herramienta mas utilizada y necesaria
para llegar al publico y la mas pagada por la empresas, de todos los que producen solo una
parte no logran su funcion el posicionarse en la mente de los clientes, los productos o
servicios en su mayoria son remplazados por un producto sustituto, por lo cual la empresa
debe buscar otras alternativas de publicidad el cual sea efectivo y sin mucho costo ni
demora de tiempo, pero que llegue a la vista de los clientes, puede haber factores que
requiera implantar sistemas de llegar a la vista de los clientes como un ejemplo son los
talleres, dindmicas para el publico, las redes sociales, eventos, reuniones, etc. Aunque la
empresa invierta en grandes publicidades, si no se analiza cudl es la correcta no llegara a
cumplir su funcioén el de generar una necesidad por el producto o el servicio. Segiin Pinedo

(2017):

Los resultados de Directo Marketing, el 61% de empresas afirmo que
aumentara su presupuesto publicitario en un promedio de 21%, mientras que
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tan solo el 5% revelo que lo disminuira De este presupuesto destinado a
publicidad, la principal inversion, con un 30%, se destinard a medios digitales,
cifra ligeramente por encima de la que se registro el ario anterior; siendo las
redes sociales (43%) el canal que tendra la mayor parte de la publicidad
digital, seguido de publicidad en banners (22%), e-mailing (19%) y finalmente
publicidad en buscadores (15%).

De lo expuesto anteriormente las cifras nos dan un entendimiento de la publicidad y
su nivel de mas empleado por la poblacion y las empresas, sin embargo, la publicidad que
sigue siendo la mas allegada a los consumidores son medios digitales como las paginas
web, los blogs, las redes sociales, etc. De ellas se desprende también el grado de uso que

cada empresa los utiliza para resaltar sus productos o servicios.

En Lima, El Ministerio de Cultura se encarga de la promocion, proteccion, cuidado,
conservacion, difusion y la puesta en valor de los sitios culturales como museo, complejos
arqueologicos, etc. También estas mismas labores lo realizan los municipios, sin embargo
las herramientas de publicidad que utilizan no estan siendo efectivas para algunos lugares
patrimoniales, por cual no logran ser tan conocidos, como es el caso del Complejo
Arqueoldgico Mateo Salado, donde la poca publicidad y la falta de interés para mejorar el
entorno no se cumple, por parte del mismo ministerio de cultura, por ello no se logra el
posicionamiento en las personas como resultado se ocasionan bajas visitas y poca
afluencia de visitas al sitio, aunque el lugar tiene buena infraestructura para los visitantes,
un lugar adecuados para los talleres e instalacion para las visitas, sigue siendo poco

concurrida y algunas veces llegan por curiosidad al lugar.

Los problemas que enfrenta el sitio es la falta de sefalizacion donde indique su
ubicacion y el lugar de ingreso al sitio; el segundo es la falta de mejoramiento y limpieza al
costado del complejo (AV. Tingo Maria), el tercer problema es la poca promocion y
difusion que tiene el lugar; y el ultimo es la baja impulsacién por mostrar la marca del
lugar. Es por ello que no logra ser muy sobresaliente como otros lugares patrimoniales la
baja difusion no logra aumentar las visitas, con ello también se da la falta de una
implementacion de museo de sitio que logre expandir mas las cultura y su motivacion para
visitar, el otro punto es la falta de convenios con las agencias para integrarlo como un
recorrido, a pesar que se encuentra cerca al Museo Nacional de Arqueologia, Antropologia

e Historia del Peru, la antigua taberna queirolo, el palacio municipal y su hermosa plaza.
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1.2. TRABAJOS PREVIOS

Para el siguiente tema, se presentara los trabajos que ayuden a analizar el tema planteado,
para ellos se utilizaron los antecedentes internacionales y nacionales, con el fin también de

respaldar la investigacion:

. Nacional

Cabrejos, & Damian. (2017) El estudio del trabajo de investigacion “Estrategias
publicitarias para impulsar el turismo gastronomico en el restaurante los penachos del
distrito de Lambayeque - 2016 con el objetivo de describir las estrategias publicitarias
para impulsar el turismo gastronémico en el restaurante Los Penachos en el distrito de
Lambayeque 2016, ante la problematica de la falta de estrategias publicitarias para
impulsar el turismo gastrondmico. El tipo de estudio fueron descriptivo- no experimental.
Con una muestra de 69 personas. El instrumento utilizado fue andlisis documentales, fichas
y cuestionarios y las conclusiones fueron proporcionadas en 4 puntos: el primero, las
estrategias publicitarias que pueden impulsar en el restaurante, estdn vinculadas con el
posicionamiento (precio/calidad, orientado al usuario) y de promocion; el segundo, Segun
la ficha de observacion aplicada al administrador del Restaurante los Penachos, resalta la
eleccion el menu que ofrece para la preferencia de las personas; el tercero, las encuestas
aplicadas a los trabajadores y clientes ambos conocen sobre estrategias publicitarias pero
no cuales son los tipos ni como lo aplicarian y el cuarto es el beneficio que produciria la

aplicacion de las estrategias publicitarais al restaurante.

El aporte de esta investigacion consiste en como el lugar conoce la publicidad y las utiliza,
sin embargo, asi como este sitio otros también lo aplican de la misma forma, pero lo que
resalta no solo es el conocimiento sino como es la forma que estas estrategias de
publicidad sea efectiva y logren un posicionamiento en el consumidor, por ello realiza no

solo encuesta al publico, también incluye trabajadores y el area de administracion.

Zevallos (2016) en el estudio del trabajo de investigacion “La apuesta de herramientas de
publicidad y marketing para el posicionamiento de una institucion del estado entre la
poblacion juvenil” con el objetivo de demostrar como a través de herramientas

relacionadas a la comunicacion institucional y la publicidad, organismos del Estado, como
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el caso del Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado-SERNANP
(organismo adscrito al Ministerio del Ambiente), logran acercamiento, empatia,
fidelizacion e identificacion por parte de sus publicos con la institucion de manera
favorable y con difusion asertiva. El tipo de estudio fue estratégico. Fue de los
instrumentos utilizados la encuestas y la conclusion fue demostrar que la educacion
ambiental y las comunicaciones deben ir de la mano en una institucién como el SERNANP,
pues si bien no competimos dentro de un mercado comercial, si vendemos estilos de vida y
comportamientos favorables para la conservacion del patrimonio natural, una labor que
merece ser abordada de manera integral y articulada; también llego a la conclusion que, el
motivar a la participacion activa de la poblacion en los temas de conservacion es la mejor
apuesta para involucrarla directamente y generar un sentimiento de pertenencia. El fin
ultimo del Estado es estar al servicio de los ciudadanos, pero buscando un didlogo

permanente y motivando la participacion.

El aporte de esta investigacion consiste en resalta las herramientas que esta institucion
gestiona y analiza, ya que de si utiliza grandes cantidades de publicidad en el Peru, sin
embargo, trata de posicionarse en los jovenes con estrategias que no demanden mucho
costo, pero a la vez sean modernas y que lleguen a este grupo, también analiza los lazos
que le sirven para mejorar su publicidad el cual requiere comunicaciéon no solo a nivel

administrativo sino también social.

Quispe & Sanchez (2014) el estudio del trabajo de investigacion “Impacto de la Camparia
Turistica de Prompert “;Y ti qué Planes?” En los Jovenes de 18 a 30 afios del Distrito de
Trujillo” con el objetivo de determinar el impacto de la campaiia turistica de PromPera
denominada “;Y ti qué planes?” en los jovenes de 18 a 30 afios de Trujillo. El tipo de
estudio fue descriptivo-cuantitativo, este estudio tiene como base la informacién brindada
desde el punto de vista de la experiencia peros sin manipular variables. La poblacion fue
los habitantes de la ciudad de Trujillo. La muestra fueron 385 jovenes entre los 18 a 35
afios. El instrumento fue la encuesta los resultados fue un nivel alto y las conclusiones
fueron proporcionadas en 4 puntos: el primero, de acuerdo al analisis realizado, en la
poblacion de 18 a 30 afos, el impacto de la campana resulto alto; el segundo, el nivel de
conocimiento que tienen los jovenes sobre la campaia “;Y tu que planes?” es alto, porque
el concepto vinculado con el aprovechamiento de las ofertas y paquetes turisticos se

conoce al igual de la informacion del lugar de visita, dado que el conocimiento es basico
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para la recordacion y participacion, este nivel alto estaria condicionando a los otros
componentes; el tercero es la recordacion de la campana en los jovenes del distrito de
Trujillo, que ya sienten un sentido de identificacioén y pertenecia con el lugar, es positiva,
aunque no recuerden dicha campaia ni sus caracteristicas, en consecuencia la recordacion
no necesariamente condujo a la toma de decision de utilizar las ofertas y beneficios que
fueron disefiados para estos publicos y el cuarto es la baja participacion de la utilizacion

dela web, por ende es la baja la utilizacion de paquetes turisticos.

El aporte de esta investigacion consiste en la utilizacion de una buena estrategia
publicitaria puede causar un impacto en las personas y el posicionamiento, en la
investigacion anterior tuvo como muestra una poblacion selecta, en este caso también se
quiere llegar no solo a los visitantes sino también a la poblacidén que se encuentra alrededor,
que algunas formas dan apoyo social al lugar y por lo cual el conocimiento del sitio se

puede extender.

. Internacional

Palacios & Forero (2012) el estudio del trabajo de investigacion “estrategias de la
publicidad para incrementar el posicionamiento del hotel Las Cabafias en el Municipio Los
Guayos Estado Carabobo”. Con el objetivo general proponer estrategias de publicidad para
incrementar el posicionamiento del hotel Las Cabanas en Los Guayos Estado de Carabobo,
con la finalidad de captar nuevos clientes y posicionar a la empresa en el mercado de
acuerdo a las necesidades y expectativas de los clientes potenciales. En base al analisis de
la problematica de la empresa en estudio, el cual la falta de publicidad para promocionarse
lo que ha provocado la disminucién de la cartera de clientes en un mercado muy exigente.
El tipo de estudio se basaran en los conceptos relacionados con la mercadotecnia, la
metodologia usa fue bajo un proyecto de investigaciéon de campo. La muestra estuvo
constituida por 139 clientes y 17 empleados. El instrumento utilizado fue para el recojo de
datos la encuesta y el cuestionario y se concluy6d que las estrategias propuestas sirven para
potenciar la publicidad, esto le servird para la supervivencia del hotel como desarrollo y

crecimiento.

El aporte de esta investigacion permite el analizar las estrategias de publicidad, que la

autora desarrolla e investiga para mejorar y potenciar el posicionamiento del lugar, como
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respuesta lograr generar que los clientes sigan llegando y también nuevos clientes,

mediante herramientas que la empresa posee.

Correa (2015) el estudio del trabajo de investigacion “Estrategias de mercadeo para el
posicionamiento del turismo sostenible en el departamento del chocd” cuya finalidad
Establecer estrategias de mercadeo para posicionar el turismo sostenible en el Chocé. La
investigacion fue de tipo descriptiva y aplicada, El disefio fue de tipo no experimental,
transaccional descriptivo, de campo. La poblacién conformada por un grupo poblacional:
la Corporacion de turismo del Chocd; el otro por una muestra conformada por turistas de la
region. El instrumento fue la entrevista, por el cual se valido la respuesta a través del
Coeficiente Alpha de Cronbach. Se Indicd cuatro conclusiones; el primero el nivel
académico que poseen sus trabajadores y las capacitaciones que reciben; el segundo la
burocracia que le afecta el turismo y la publicidad, En cuanto a la inseguridad y violencia,

sumado a la falta de infraestructura vial, la existencia de muchas.

La promocion turistica de un area rural es fundamental establecer propuestas, pues éstas
permitiran describir los pasos que se deben ejecutar, la creacion de la marca turistica dara

una identificacion propia al sector y sus atractivos naturales y promoviendo el

El aporte de esta investigacion permite tomar como referencia las herramientas que el autor
analiza e investiga para lograr como resultado de implementar en el lugar, el
posicionamiento en los clientes y de esto generar mds visitas y resaltar entre las

competencias.

Eloon et al. (2014) el estudio del trabajo de investigacion “El papel de los factores de
publicidad en el desarrollo de la industria del turismo deportivo Provincia de las Fars”
tiene como objetivo investigar el papel de los factores publicitarios en el desarrollo del
deporte industria del turismo de la provincia de Fars. El presente estudio es descriptivo y
funcional. La poblacién fue todos los gerentes y expertos responsables en el turismo y el
deporte. El instrumento fue cuestionario de indices de comercializacion para recopilar
datos. La conclusion fue la utilizacion de los métodos de propaganda necesarios para una
comercializacion eficaz del turismo deportivo lo cual estan estrechamente vinculados con
el desarrollo del turismo y la promocién entre si en un proceso especifico, debido a que el

proceso de desarrollo turistico, parte de la estructura de produccion de la economia que
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puede generar ingresos y trabajo la creacion en los paises en desarrollo tiene un papel

importante.

El aporte de esta investigacion era el analizar las estrategias que utiliza las industrias del
turismo deportivo para generar mdas personas interesarse por este deporte, por lo cual se
aplico la encuesta a personas que utilizan la publicidad desde los gerentes hasta expertos
del tema, de todo ese resultado, se conocidé que se debe mejorar el turismo e implementar
lugares para logar el interés por el deporte, el conocer las motivaciones del visitante y

realizar investigaciones para el alcance del publico.

1.3. TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA

VARIABLE 1: PUBLICIDAD

Green (2011), La publicidad es una forma de comunicaciéon pagada por individuos o
empresas, con el objetivo de influir en las personas para que piensen o actien de una
manera particular o proporcionen informacion. El objetivo de la mayoria de los anuncios es

persuadirnos a comprar bienes o servicios ofrecidos por el anunciante. (pp. 6).

La publicidad es una herramienta necesaria para generar una necesidad en el consumidor
que ocasione el impulso o la sensacién de tenerlo, de esto, como resultado se lograra
obtener el desarrollar de algin tipo de sentimiento o identificacion hacia el producto o
servicio, debido a esto las herramientas necesarias son las que través de un medio que
pueda llegar a las personas y donde las empresas tengan en objetivos el convencer a
muchos cliente que ellos tienen la solucidn a sus exigencias, para esto la publicidad utiliza
muchos juegos de palabras, emociones y sensaciones, para generar la respuesta que desea,
por este motivo que las empresas buscan invertir y mejorar la presentacion en sus imagenes,
llegando a tener que conocer los tipos de marketing para colocar su producto o servicio a la
altura de las demés competencias, como nos indica diferentes autores sobre el poder de la
publicidad y cudles son los fines por el cual son utilizados. Por ello, el aporte de los autores
sobre la publicidad como una forma de comunicacion pagada y comercial, que debe influir
en las personas para que estas a través de estrategias o herramientas convenzan al

consumidor de escoger el servicio o producto de dicha empresa o lugar.
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Para Garcia (2011), la publicidad es parte de la comunicacién, en concreto, de la
comunicacion comercial, la cual, en la planificacion estratégica de la empresa, se ubica
como parte del marketing. (pp. 46). En tal sentido, la publicidad es una comunicaciéon que
se realiza por un medio el cual es el canal, también la publicidad mostrada que transmite el
mensaje, y los consumidores seran los receptores que reciban el mensaje, sin embargo, la
publicidad no sera solo un fin de comunicacién, sino que incluye otro fin mas, como el
poder de influir en la eleccion o decision por el producto o servicio que se ofrece, para el
emisor que sera alguna empresa o comercio, este mensaje necesita ser impulsada con
contenido creativo por ello, si bien el autor menciona la comunicacion comercial, que es
parte de una comunicacion de masas, esta sera la que indique porque medios es el que
utilizara la publicidad como las promociones, merchandising, ferias, exposiciones, etc. Por
ende, el uso de los medios de comunicacion que el marketing utiliza son para otorgales

fuerza al mensaje que se desea dar.

1.3.1.1. Dimensiones de la publicidad

1.3.1.1.1. Dimension informativa de la comunicacion Publicitaria:

Garcia. (2011), Transmite los datos idoneos, bajo una forma concreta de todo aquello del

producto que pueda interesar al receptor, para que adopte la decision de adquirirlo. (pp 35)

Sin embargo, para Cabrerizo (2014), la publicidad informativa es la existencia de un nuevo
producto, que informa de sus cualidades o utilidad presenta las posibilidades de uso del

producto o ensefia a utilizarlo. (pp, 42).

De lo mencionado primero por el autor Garcia sobre la dimension informativa de la
publicidad, indica que la valorizaciéon de dicho producto o servicio se da por como la
empresa o el medio muestre los aspecto o beneficios que puede otorgar o brindar dicho
producto o servicio, sin embargo, el consumidor no siempre buscara algo que parezca que
le conviene o guste, sino que serd mas especifico con su eleccion. por ello se realizo la
comparacion con otro autor, el cual también indica que muchos de los servicios o
productos tienden a ser resaltar mas las ventajas que les ofrece o soluciones que pueden
resolver para ser tomado entre la seleccion, dejando de lado la imagen que muestran o el

cascaron en la publicidad debido a que se apreciara mas las cualidades del producto o
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servicio, también el conocer sobre el publico al que se quiere llegar, se tomara en cuenta
que lo que se pide para seleccionar un servicio entre tantos, y el cual el publico objetivo
desea tomar en cuenta, es lo que primero resaltaran como son las cualidades, propiedades o
beneficios, del producto o servicio que se desea satisfacer o complementar para generar un

impulso de utilizacion u obtencion. De lo anterior se caracteriza por:

a. Parcial
Para medir esta cualidad que compone la Dimension informativa de la comunicacion
Publicitaria, se tomo6 en referencia al mismo autor con otro para ser una adecuada
especificacion:

Para Garcia. (2011), “la caracteristica de la publicidad informativa parcial es crear su
propia noticia en la forma y en el tiempo que le interesa”.

Dice siempre la verdad, pero no la dice toda, solo la motiva. Una caracteristica de la
publicidad informativa es la parcial, el cual quiere dar a entender que para este tipo de
publicidad es importante el contenido, el como decir al consumidor que el producto o
servicio es bueno y la eleccion del mismo el cual serd demostrado que es necesario, por
ello interviene mucho la importancia de los mensajes que se le brinde al consumidor y que
sea referente al producto o servicio. Como indica el autor entre sus parrafos donde
menciona que crea su propia noticia, es porque el objetivo de esta publicidad es resaltar o
mantener una cualidad que sobre salga del producto o servicio y sea la que impulse una
mayor opcion en la eleccién con otros productos, sin embargo, a la par de transmitir el
mensaje también trata de estimular su necesidad inmediata de obtener el producto o
servicio. Todo lo que indica es de crear la obtencion de un producto o servicio de manera
inmediata por sus caracteristicas resaltantes y el cual esta a la funcion de la vida diaria.

Sin embargo, para otro autor esta caracteristica es compara a la publicidad informativa
parcial, como una funcioén propia del lenguaje de la publicidad, como hace entender al

definirlo:

Megias y Sanchis (2016), “la funcidn referencial, que estd siempre presente en el mensaje
publicitario, aunque esta funcién informativa es parcial, porque destaca solo lo mas

llamativo, innovador o positivo del producto”. (pp. 126).

Por ello, esta caracteristica no solo toma la imagen del producto o servicio, debido a que no
solo esto informa, sino que se toma como valioso la forma como se comunica al publico y

cual asido el efecto de este mensaje ha llegado al consumidor y de todos ellos cuantos son
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los que ha tenido efecto sobre la eleccidon de escoger entre tantos su productos o servicios.
Tomando como referencia a los primeros autores como al segundo, se definiria a esta
caracteristica de la publicidad informativa parcial como un mensaje que se desea mostrar
al publico, pero que tenga estos mensajes una la forma de ser objetiva, innovadora y ser
realista debido que se presenta un producto o servicio que este direccionado a un publico
objetivo y el cual una de las caracteristicas de esos producto es que se adapte a la actual

necesidad de las personas o sea lo que en ese momento necesitan.

b. Intencionalidad comercial
Para el primer autor la cualidad de la Dimension informativa de la comunicacion
Publicitaria, tiende a solo tomar en cuenta la finalidad que tuvo la publicidad presentada,
para otro autor esta cualidad debe tener el mismo fin como lo presenta el primero, pero

también se toma en cuenta que lo llevo dicho fin que se busca:

Para Garcia. (2011), busca inducir una acciéon de compra.

Por cual, Lo que busca esta caracteristica de la publicidad informativa es generar la
necesidad de compra o adquirir dicho producto o servicio, sin embargo, para que se de esta
caracteristica, la publicidad tuvo que cumplir su funcién de inducir a los consumidores a
tal fin, convirtiendo a la publicidad como solo una proyeccion de obtener ganancias o
favoritismo por ese producto, y dejar de lado a los otros que pudieron ser una fuerte opcion
en competencia. Por ello, muchas empresas no solo toman en cuenta el mensaje que desean
sino que también la incluye el motivar a las personas, para mostrar la Unica accidon de
compra como resultado de dicha presentaciéon. Aunque no solo la idea es informar sobre el
producto, sino que también la intencion de una buena publicidad es la de motivar a los
consumidores haciéndolo que este tenga razones de eleccion y favoritismo por dicho o tal

producto o servicio.

Otro autor indica que la intencionalidad comercial en la publicidad, depende como se

proyecta y lo que desea mostrar al publico:

Segun MacRury (2009), Las publicidades, aunque en cierto grado estdn enmarcadas por la
intencionalidad comercial, como significativas e intensas, y asi aisladas y cortando los
flujos diarios de significacion cultural, también son, inevitablemente, y al mismo tiempo,
solo una parte contributiva de estos flujos no son discretos, sino que se entrelazan en las

culturas mediaticas y el desorden. Este es el caso, ya que captamos anuncios mezclados
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dentro de los medios y en contextos espaciales al aire libre (por ejemplo, respectivamente,
en television o en vallas publicitarias). Estas sintesis publicitarias de entretenimiento

mediatico producen fertilizacion cruzada y confusiones que impregnan la vida cotidiana.

(pp. 182).

Por ello, el autor menciona que la publicidad estd dado por una intenciéon comercial,
direcciondndose a la cualidad del publico objetivo, sin embargo se debe mesclar dicha
calidad para captar tanto la atencion de los consumidores adultos como juveniles y nifios,
haciendo que esta publicidad no solo sea para un publico sino que sea varios, de este modo
tratan que muchas de las imagenes que se muestran sea empatico con las personas, como
su estilo de vida, forma de vida, etc. Lo que muestra como las empresas se comunican con
el consumidor para lograr el impulso de compra, de ahi solo se toma esta parte de la accion
como parte de un objetivo que se desea, de ello muchas empresas solo tratan de informar
los beneficios mas no las propiedades que darian su tiempo de uso o a cuantas
beneficiarian, de los dos autores lo que se rescata como la funcidn informativa intervienen
en la exposicion de un producto o servicio, para lograr un fin que es la accién de compra, y
que para ello suceda es porque en mensaje a podido calar en las personas ese necesidad de

compra o utilizacion del servicio para el disfrute de las personas.

C. Independiente
Para Garcia. (2011), esta cualidad cuenta con los medios que utiliza para su difusion, al

comprar el espacio que precisa para comunicar sus mensajes. (pp. 35)

Para el autor no solo basta el transportar el mensaje o lo que desea mostrar en las imagenes
sino que trata de considerar el medio donde transportara su publicidad como es el caso de
los tipos de medios de comunicacién el cual ese mismo autor relaciona como canal,
también le da importancia de como llegara el mensaje al receptor, por ello se invierte en
diferentes medios de canales, ya sea virtuales o escritos o de persona a persona, también se
invierte en la publicidad por medios como la utilizaciéon de otras empresas en el caso de
agencias para poder llegar al consumidor, y tener mayor expansion en la exposicion de sus
productos o servicios, también nos indica la valorizacion de la marca al que se tendra que
mostrar para poder identificarlo con lo que se muestra, de todo lo anterior se muestra la

utilizacion de espacios que utiliza la publicidad. Lo cual el siguiente autor ayuda a reforzar
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diferentes medios para la publicidad y de los cuales deben ser buenos por ello se debe tener
una planificacion adecuada:

Como indica Tejada (2017), lo que puede ser varios canales de transmision de la
publicidad son los soportes publicitarios lo que se puede definir en diferentes formas (y
empresas) que existen para ofrecer publicidad por medio de comunicacion existete cuando
se planifican los medios también deben seleccionarse de la manera mas adecuada los

soportes especificos dentro de cada medio. (pp. 246).

1.3.1.1.2.  Dimension Persuasiva de la comunicacion publicitaria:

El objetivo ultimo de la comunicacién publicitaria es el de ejercer una influencia, una
persuasion sobre el consumidor para que realice la compra del producto anunciado. Para

Garcia. (2011. pp, 35)

Para esta dimension la persuasion seria como una accion de convencer o inclinar hacia una
accion o aptitud, mediante razones o argumentos que conlleve a una cosa. Por ello la
publicidad persuasiva toma la forma de influir o motivar a hacia una accion mediante
mensajes que lleve a que el consumidor a tomar una accidon como es el de la compra y
eleccion de dicho producto o servicio, de esto muchas empresas piensas en diferentes
emociones que una persona puedan sentir en las diferentes etapas de su vida o hacia un
determinado sitio, como es el caso de la publicidad en los viajes el cual tratan de crear
experiencias y nostalgia para que el consumidor tenga razones de tomar la decision de
visitar, por otro el siguiente autor menciona que la publicidad persuasiva debe entablar
algtn tipo de vinculo que lo lleve a crear la necesidad de que el servicio o producto es

bueno, por lo que su mente tendra que resaltar mas la cualidad que se adapte a la persona.

Por ello, Kotler y Lane (2009), indica que la publicidad persuasiva pretende generar
afinidad, preferencia o convicciéon y compras de un producto o servicio, sin embargo,
algunos anuncios persuasivos recurren a la publicidad comparativa en la que se mencionan
abiertamente las ventajas o los atributos de dos o mas marcas (pp. 569). Sin embargo, para
lograr esta una Dimension Persuasiva de la comunicacion publicitaria existe varias formas

COmo.:
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a. Persuasion Racional

Para Garcia. (2011), esta caracteristica de la publicidad persuasiva busca el tipo de
persuasion por lo que se basa en la argumentacion. (pp. 35).

Por ello que esta cualidad no solo trata de informar o modificar decisiones mediante el
mensaje o canales empleados al receptor o al consumidor, sino que trata de crear
argumentos el motivo por qué se debe tomar como primera opcidn al producto o servicios,
por lo que apela a la argumentacion para que se tenga claro cudl o que producto es el
correcto y que la eleccion es la adecuada para una necesidad, por lo que lleva a la
publicidad a mostrar las caracteristicas en cada imagen que se observa, con ello establecen
una un vinculo que hace que en la proxima decision de compra del consumidor este entre
sus listas este producto o servicio, por ello otro autor refuerza lo que indicado por el primer
autor, siendo como punto central la argumentacion y la razén para que la publicidad
mostrara tome fuerzas entre los consumidores, por ende se:

Especifica Vilajoana (2016), donde la publicidad racional es la que utiliza argumentos
dirigidos a la razén; por lo cual los dos autores coinciden en la caracteristica de la

Persuasion Racional esta dividido por:

a.1 Persuasion Racional Deductiva Se produce cuando una declaracion generalizada y
admitida, se aplica a un caso concreto. Lo que lleva sacar consecuencias de una
proposicion que generalmente es el resultado de un silogismo. Como el ejemplo de,

“puente aéreo, llegar y volar”. Iberia. Garcia. (2011).

En esta cualidad que forma parte de la Persuasion Racional, toma el sentido de la
deduccion que indica sobre el producto a escoger lo cual conlleva a la generalizacion de
los productos o servicios con la marca o imagen, muchos consumidores al utilizar dicho
producto o servicio se sienten comodos por lo que cuando vuelvan a utilizarlo sea la misma
marca o servicio, el autor indica que de una caracteristica que contenga dicho producto
generalizara la marca, por lo cual si es positivo el resultado la marca que lo representa sera
la que hable por los demas productos de la misma linea, y con ello genere mayor influencia
en la eleccion de compra del producto. Por lo cual también el siguiente autor apoya el
concepto que tiene sobre la Persuasion Racional Deductiva, el cual describe que si dicho
producto o servicio se tenga una idea generalizada se expandird para la marca y se

conocera si el mismo producto o servicio es bueno.
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Como menciona Vilajoana (2016), donde la Persuasion Racional Deductiva, va de casos
generales a casos concretos, y tiene como finalidad hacer creer al comprador potencial que,
si un determinado producto va bien para un colectivo reconocido, funcionara igualmente

bien para el uso particular.

a.2 Persuasion Racional Inductiva Parte de una experiencia concreta y se deriva de
ella una generalizacion. Tiende a generalizar casos particulares: si el producto funciona
bien para este caso, funcionara bien para otro, “siempre”. En general, se aplica en anuncios

de detergentes, si la sefiora lava bien, le ira bien a las demaés. Garcia. (2011).

Asimismo, para Vilajoana (2016), la Persuasion Racional Inductiva, va de casos concretos
a casos generales, y tiene como objetivo convencer al receptor de que, si una persona

determinada le va bien un producto concreto, el producto ira bien a todo el mundo.

Para los dos autores la cualidad de Persuasion Racional Inductiva, que forma parte de la
Persuasion Racional, es lo contrario a la Persuasion Racional Deductiva, ya que la idea es
que le funcione o cubra la necesidad de una persona el cual experimentara la funcionalidad
de dicho producto o servicio por lo cual los demés podran conocer también como este
mismo producto o servicio beneficiaria al resto, por ello muchas personas buscan
opiniones de los diferentes medios de comunicacion o redes sociales para conocer las
opiniones o experiencias de algin servicio o producto, siéndose muchas veces solo
influenciado por lo que diran de del resultado, de ahi emitirdn una opinion. Por ello el de
muchas empresas el de reconocer las opiniones y sugerencias de sus clientes para la mejora
de sus producto o servicios, otros realizan actividades, talleres o eventos para que puedan
familiarizarse con sus clientes y de este modo generar por medios de los mismos otros

clientes.

a.3 Persuasion Racional Retorica transmite contenidos ya sabidos, de forma diferente a
la literal, con lenguaje figurado. Utiliza las figuras retoricas literarias y las visuales
publicitarias. El autor toma como ejemplo J&B cosméticos (reiteracion) “el tnico que es

unico”. Garcia. (2011. pp. 37).

Mientras que, para Vilajoana (2016), la Persuasion Racional Retorica se utiliza figuras
retoricas y visuales publicitarias y hace uso del lenguaje figurado para persuadir. Una de
las muchas cualidades que recurren muchas empresas es la utilizacion de la publicidad en

donde mencionan o muestran la utilizacion de una o varias frases, que contengan la
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utilizacion de figuras retoricas literarias, por lo cual generen en las personas algun tipo de
captacion que llegue a influir en sus sentidos, la mayor parte de estos mensajes son los que
se relacionan con las sensaciones o sentimientos de las personas, como es el caso de los
mensajes publicitarios, donde lo que trata de brindar un mensaje indirecto pero en forma de
un lema o tratan de entablar una relacion con el consumidor, este tipo de cualidad es
mayormente demandado por las empresas de agencias que desean resaltar algin lugar para
lograr la visita a tal sitio, también es utilizado por las empresas alimentarias donde motivan

con frases a los consumidores en que sus productos ofrecen seguridad y salud.

a4 Persuasion Racional Analégica se desarrolla a través de la similitud, esto es la
persuasion descansa sobre la comparacion racional entre productos de calidad o eficiencia
similares, la referencia, esto es, se utiliza la marca genérica o el nombre del fabricante, o la
evocacion mas menos directa. Garcia. (2011. pp. 37). Como es el ejemplo de “De Ford” la
empresa de autos. De lo escrito en la parte superior, existe otro autor que indica la misma

idea, como es el caso de:

Vilajoana (2016), donde la Persuasion Racional Analdgica, es la persuasion racional que

intenta convencer al publico objetivo mediante la similitud o comparacion racional.

Para esta ultima cualidad que forma parte de la Persuasion Racional, el concepto que
muestran los dos autores es la condicion de comparacion del producto o servicio con los
argumentos que son buenos, por ende, se resaltara la marca ya que al comprobar la
eficiencia de un producto o servicio este sera bueno para la proxima eleccion del mismo.
Por ello el consumidor lo primero que desee adquirir serd por el nombre de la marca y muy
poco se tomara en cuenta las caracteristicas que tengan el siguiente producto o servicio.
También destaca la garantia que este puede brindar, ya que, al realizar una comparacion
con otro producto de la misma marca, este serd un aval para garantizar la seguridad y
duracién del producto. En el caso del primer autor donde hace emocion de un ejemplo la
marca Ford, el consumidor comparara esta marca con los productos de la misma como

bueno y se convencera en su seguridad en el producto.

b. Persuasion Emocional

Para Garcia. (2011), trata de dotar al producto de significados y valores positivos,

subjetivos, afines a sus publicos, este es un contenido simbdlico, que configure su

31



“imagen”. EIl campo emocional es el mejor abono para la comunicacion publicitaria. Los
éxitos, tras el esfuerzo mental realizado por el publico para su compensacion, compensan
profundamente, asegurando la memorizaciéon del mensaje-marca y su posterior recuerdo.
(pp. 37). En esta parte de la Publicidad persuasiva, una caracteristica que no solo vale la
razén por que un producto o servicio se escoge es la caracteristica de la Persuasion
Emocional, donde muchas empresas tratan de conectarse con los sentimiento de las
personas para que muestren al consumidor el lado de la empatia por sus necesidades, por
ello no siempre se van por el lado racional al momento de promocionar un producto o
servicio, como es el caso de la publicidad que muestran diferentes paises al momento de
resaltar sus riquezas regionales, por lo tanto generan un sentimiento al consumidor de
visitarla o interesarse por tal sitio, otro autor que trata de demostrar que también la
cualidad de la Persuasion Emocional, es generar un tipo de sentimiento hacia el producto o

servicio para un fin, que es la seleccion del mismo, por lo tanto también:

Lo menciona Vilajoana (2016), donde publicidad Emocional, es la que intenta conectar
con los sentimientos y las emociones del consumidor. Busca la explotacion de la
satisfaccion que el consumidor obtendra del uso del producto. Intenta tocar la fibra de

sensible del consumidor y asegura la comprension y memorizacion del mensaje o la marca.

C. Persuasion Publicitaria

Para Garcia. (2011), la persuasion publicitaria acta sobre el inconsciente. Su uso da lugar
a la “publicidad subliminal”. Se basa en el uso de estimulos visuales y auditivos, de
intensidad inferior a la requerida por el umbral de la conciencia a los que el organismo
responde con respuestas diferentes pero adecuadas, acompafiadas de conciencia. Desde el

momento que son capaces de ver la subliminalidad, esta dejara de existir. (pp. 35- 38).

Sin embargo, en la ley general de presupuestaria y normas complementarias de Espafia
mencionado por Vilajoana (2016), la Publicidad Subliminal se conoce como aquella que,
mediante técnicas de produccion de estimulos de intensidad, fronterizos con los umbrales
de los sentidos o analogos, pueden actuar sobre los destinatarios sin ser conscientemente

percibida.

De la ultima caracteristica mencionada por los autores en la parte superior, muestra que

esta solo busca generar en el sub consiente algin tipo de respuesta, que conlleve a la
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eleccion subconsciente de dicho producto o servicio, en algunas publicidades, el uso de
este tipo de mensaje que se transmite no es reconocida pero mucho consumidores toman
mucho énfasis al ver la imagen, algo que menciona el autor Garcia, en los parrafos arriba
es donde indica que “Desde el momento que son capaces de ver la subliminalidad, esta
dejara de existir. Por ello, muchas empresas en su publicidad tienen cuidado en no incurrir
en este tipo de mensaje, ya que al ser notado las personas ya no lo tomaran en cuenta y por
si sola sera dada al olvido, requiriendo otra vez a analizar cudl es la manera efectiva de

llegar a los consumidores y esto no afecte la imagen de la misma empresa.

Por otro lado, Kotler et a/ (2011), indica que la publicidad como toda forma de
comunicacion no personal que es pagada por una empresa identificada para presentar y
promocionar ideas, productos o servicios. Un objetivo del publicitario es una tarea
especifica de comunicacion que se quiere alcanzar con determinado publico objetivo con

determinado periodo de tiempo. (pp. 480-482).

De acuerdo con Kotler et al (2011) las Dimensiones de la Publicidad son:

A. Publicidad informativa:

Se utiliza para lanzamiento de un producto y generar demanda en dicho producto.

B. Publicidad persuasiva:
Se usa cuando existen competidores del producto y se logra compararla para obtener

una diferenciacidon con marcas prestigiosas.

C. Publicidad de recordatoria:

Se usa en productos maduros, de ellos solo resaltan sus caracteristicas destacadas. (pp.

482-484).

Desde mi punto de vista, si bien en la definicion de la busqueda de publicidad lo que se
encuentra por muchos autores, es como esta herramienta logra un fin, el de mejorar las
ventas o promociones de los productos o servicios, sin embargo otros autores lo definen
como una herramienta de comunicacion que contiene caracteristicas propias de una
comunicacion, pero no siempre este argumento se toma en cuenta, por lo que muchas
publicidades no llega a tener una base sélida, por ello el primer autor que define a la

publicidad tiene direccionado su objetivo como una publicidad que estd mas abarcado a la
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comunicacion comercial, el cual forma parte de la estrategia del marketing, si bien la
publicidad debe ser entre la empresa que lo produce e invierte para llegar al consumidor,
no siempre este tipo de publicidad sera mejor, porque antes de tomar forma la publicidad
debe contener ideas promociones, productos o servicios como el centro de lo que deseas
mostrar, como lo indica kotler, sin embargo existe algo que los dos autores coinciden es
que la publicidad es una forma de comunicacién donde el medio donde se transmite es el
canal, lo que se muestra es el mensaje, la empresa o entidad es la emisora y los
consumidores son los receptores, por ello la finalidad de la publicidad es el de generar
algin tipo de sentimiento o emocion mediante la proyeccion de sus productos o servicios y

lograr la preferencia o eleccion del consumidor.

El siguiente autor, muestra como la publicidad estd comenzando a usar otros tipos de
estrategias donde intervienen los medios de comunicacion, aunque los dos autores antes
mencionados indican las caracteristicas de la publicidad, esta ultima muestra como esta

misma, requiere de técnicas para llegar a los consumidores. Por ello:

Segun Alard y Monfort (2017), la clasificaciéon de los medios ATL, BTL y TTL se
fundamentan en la division de los medios en funcion de la penetracion que tengan dentro
de la poblacion. Hoy en dia, lo mas habitual entre los grandes y medianos anunciantes es la
realizacion de estrategias de medios hibridos donde se combinan estas tres opciones en un
intento de envolver al consumidor ofreciéndole todo tipo de experiencias con la marca. Por
lo que, para los autores, el tomar estas tres clasificaciones es importante, debido a que las
empresas intervienen en el manejo de su publicidad por ello las caracteristicas que se tiene
de cada uno solo formara parte de la transmision de dicha publicidad, sino que también se
toma en cuenta como llegara a los consumidores y que medios son mas favorables para lo
que desean mostrar teniendo como disponible tantos medios escritos como los virtuales.

De lo anterior se deprende las siguientes caracteristicas:

- ATL (above on line): estos medios de comunicacion que son masivos, es decir, la television, la
prensa diaria, las revistas, la radio, el exterior y el cine proporcionan altas coberturas, por lo que
resultan muy efectivos para alcanzar publicos objetivos amplios. Resultan muy eficaces para realizar
campaiias de lanzamiento o para construir notoriedad e imagen de marca.

- BTL (below-the-line): las siglas BTL se refieren a cualquier tipo de accion de comunicacién
comercial realizada fuera de los medios masivos ATL. Son estrategias dirigidas a targets reducidos
(grupo objetivo) que buscan respuestas a corto plazo y que consecuentemente, resultan mas faciles
de medir que los anteriores.
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- TTL (through-the-line): esta es una categoria que describe la polivalencia de internet para realizar
tantas acciones BTL (target, econémicas y con respuestas directas de facil medicion).

Para poder analizar a cada una de las caracteristicas que forma parte de la publicidad
mencionado por los autores Alard y Monfort , indica cémo se transporta la publicidad,
entre ellas se tiene a la primera como se menciona la publicidad ATL, donde se utiliza
medios masivos para llegar mas rapido a los consumidores y lo cual son eficaces en la
presentacion de campanas; el segundo es la publicidad BTL, donde la empresa busca a su
grupo especifico o a un grupo en especial, de lo cual se requerird medios donde su grupo
objetivo requiera de algiin producto o servicio y por el cual este pueda ayudar a la
publicidad para que se llegue mas rapido; y por ultimo esta la publicidad TTI, combina las
dos caracteristicas ya mencionadas que sin embargo toma el lado de necesitar medios de

comunicacion para la publicidad junto con otras estrategias que son del marketing.

Variable 2: Posicionamiento

Ries & Trout (2001), el posicionamiento no es lo que le haces a un producto. El
posicionamiento es lo que le haces a la mente del prospecto. Es decir, coloca el producto

en la mente de la perspectiva (cliente). (pp. 2).

El posicionamiento es, como el producto o el servicio ocupa un lugar en la memoria del
consumidor, sin embargo para que se pueda seguir manteniéndose se necesita de
herramientas adecuadas y correctas, que proporciona la publicidad mediante las imdgenes
y técnicas que logren reforzarla, mediante alguna actividad o promocion que haga,
resultando en la memoria la activacién de sus recuerdos, o tengan que sobre salir por las
caracteristicas que dicho producto o servicio haya mostrado para que sea facil de
mencionar o elegir, de todo lo dicho la publicidad juega un papel donde las técnicas y
objetivos de la publicidad si son bien empleados lograra que se posicione en las memorias
de los consumidores sin tener que recurrir a alguna comparaciéon con otro producto o
servicio, para el posicionamiento de lugares a visitar es muy demandado las caracteristicas
del sitio y cudl fue la experiencia que sintieron los visitantes ya que de eso se lograr
expandir la imagen, logrando recrear en otros un buen lugar para visitar. Para los dos
autores, el posicionamiento logra ser una ocupacion de la imagen, producto servicio o

marca, en la mente del consumidor y el cual también dependera del valor que se le dé.
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Segun Lerma (2010), el posicionamiento es una estrategia que consiste en identificar el
lugar que debera ocupar el producto en el mapa de diversidad de los consumidores en un
mercado determinado, con base en diversas categorias como nivel socioecondémico, nivel

socio cultural, edad, etc. (pp. 104).

1.3.2.1. Dimensiones del posicionamiento

Lerma (2004), propone que el posicionamiento puede entenderse desde tres puntos de vista.

(Mencionada en Coca. 2007. pp 110):

a. Posicionamiento individual:
Se refiere a la imagen inmediata que se forma en la mente de los individuos cuando
se menciona un producto, empresa o sujeto determinados. Dicha imagen es
distintiva y competitiva con respecto a los demads objetivos de su tipo proveyéndole

de ventajas o desventajas en las posibles preferencias de los clientes.

b. Ubicacion en el mercado:
El concepto de posicionamiento identifica las caracteristicas, segmentos donde el
producto es exitoso. Es importante para varios propositos: promover la oferta en
segmentos donde sea mayor la probabilidad de éxito, buscar segmentos o
condiciones de ¢éxito de nuevos mercados meta, finalmente, determinar las
estrategias de producto o comercializacién para mejorar la presencia o entrar a

nuevos mercados.

c. Relacion con la competencia:
El posicionamiento se refiere a la situacion que guarda cada empresa o producto
con respecto a sus competidores en el mercado meta o en un determinado segmento

de ese mercado. (pp. 111).

Para el primer autor el posicionamiento es una estrategia que adapta el mejor espacio de
un producto o servicio en la mete de un consumidor, por lo que esta estrategia buscara
herramientas de como entrar en la mente de dicho consumidor, como también para que
pueda quedarse un buen tiempo tomara en cuenta su nivel social o el medio en el que se
desarrolla la persona para conocer como este puede generar la capacidad de retencion del

producto o servicio, sin embargo para el segundo autor, el posicionamiento es ya una
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resultado del producto o servicio que genero algin tipo de emocidon o estimulo que diera
aviso a la mente sobre la informacion de dicho servicio para que pueda quedarse en la mete
de consumidores sin necesidad de conocer su entorno, por ello el siguiente autor hace
referencia de la percepcion del consumidor que serd el quien resalte la importancia del

producto o servicio.

Por otro lado, Vértice (ed) (2008), llama posicionamiento a la referencia del “lugar” que en
la percepcion mental de un cliente o un consumidor tiene una marca lo que constituye la

principal diferencia que existe entre una esta y su competencia. (pp. 65).

a. El Producto:

Una empresa puede hacerse una idea aproximada de la posicion que ocupa su
producto o servicio en un mercado determinado. Es importante, por tanto, hacerlo de
forma imparcial, sin contribuir a la propia empresa facultades que un consumidor

imparcial seguramente no le otorgaria. Vértice (ed) (2008, pp. 77).

Para el editorial vértice, el cual indica que el posicionamiento consta de cuatro
dimensiones, entre ellas tenemos la primera que es el producto, para el editor esta
dimension, refiere al posicionamiento que se realiza de un producto, y por la cual las
empresas comienzan a apostar por ese producto o servicio, teniendo ellos en mente que
estan ocupando un lugar entre los consumidores, sin embargo, para el consumidor el
producto no refleja a la empresa, es decir si el producto o servicio es de calidad no
significa que la empresa es buena, por ello para un consumidor el atribuirle caracteristicas
al mismo producto o servicio no solo bastaria una vez sino varias ocasiones que demuestre
su calidad y asi ganarse el posicionamiento entre los compradores. Pero para el siguiente
autor, el producto o servicio se debe ganar ese puesto en la memoria de los consumidores

mediante las comparaciones o experiencias que este gane desde la mirada del consumidor.

Por lo cual indica, Serrano & Serrano. (2005), que el producto, desde la perspectiva del
marketing, es un conjunto de atributos tal como los percibidos por el consumidor. Pero
naturalmente, la valorizacion que realiza el comprador consiste en una actividad
comparativa; se valora un producto con relacion a otro u otros; y aunque sea unico en el
mercado siempre se le podra comparar con otros similares sustitutivos o que desempefen
funciones parecidas. (pp. 61).

La caracteristica, a continuacion, es parte de los atributos del producto el cual lo brinda el

consumidor:
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a.a. Punto de vista del consumidor: el consumidor solo se interesard cuando el
producto le ofrezca una ventaja concreta, o algun tipo de beneficio. Se tiene presente
que no en todos los casos ocurre igual, todo dependera del tipo de producto de que se
trate, de los atributos que lo hagan diferente de otros productos, de la empresa en
cuestion, etc. Vértice (ed) (2008, pp. 78).

Para el autor, el posicionamiento no solo dependerd de la fuerza que muestre el
producto o servicio mediante la imagen, no obstante, la fuerza del producto o
servicio se obtendra mediante como el consumidor le de las caracteristicas que el
desee, por ello en esta caracteristica del Punto de vista del consumidor, la
caracteristica que otorga el consumidor serd a base de como el necesite al producto o
busque esa expectativa del servicio, si esto complete su necesidad entonces lograra
que a la proxima la primera opcion sea la del mismo producto o servicio. Para el
siguiente autor, esta caracteristica, lo relaciona con los argumentos del consumidor,
el cual demuestra que, aunque los producto o servicios que tiene las empresas estas
tendran sustitutos, pero que para que el consumidor escoja el producto y lo tome
como necesario debera resaltar las caracteristicas que beneficien al consumidor sin
hacer mayores gastos, por ello desde la vista del consumidor el producto o servicio
sera parte necesario que cubra su demanda.

Por ello el autor Grande (2006), indica que en los “argumentos del consumidor”, las
empresas pueden incluir en sus mensajes los mismos argumentos que utilizaran los
consumidores para tomar la decision de compra de los productos. De esta forma, las
organizaciones refuerzan la conducta del consumidor. Los argumentos del
consumidor guardan una estrecha relacion con los beneficios buscados en los

productos. (pp. 336).

b. La Empresa:
Los productos proceden de las empresas y estas tienen su propia historia, su sede
social, una nacionalidad y una ideologia global que trasciende al producto; es algo

con lo que estamos familiarizados. Vértice (ed) (2008, pp. 78).

Por otro lado, para Sanchez (2008), indica que una vez elegido el segmento o segmentos
objetivos, la empresa debe todavia decidir el posicionamiento a adoptar en cada segmento.
Esta decision es importante porque servira de linea directriz en el establecimiento del plan.
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El posicionamiento define la manera en que la empresa desea ser percibida por los
compradores objetivos. (pp. 116).
Para el editorial vértice, el cual indica que el posicionamiento consta de cuatro

dimensiones, la segunda dimension es la empresa, donde indica que los producto o
servicios resultantes de las empresas, tienen entre sus caracteristicas las necesidades del
consumidor el cual se identifican con la vida del consumidor convirtiendo, al mismo
producto o servicio como una solucion de las rutinas diarias, de ello las empresas lo que
buscan es que los mismos productos o servicios formen parte del posicionamiento atreves
de la identificacion con el consumidor, con el fin de que el producto o servicio se
identifique o tengan una relacion con el dia a dia del consumidor, el otro aporte es de
Sanchez (2008), que indica que la empresa elige su publico objetivo y que de ellos
establecen un plan para lograr el posicionamiento en la mentes de los mismos, para ello la
empresa debe identificarse con el publico y conocer desde la mirada de este publico como
deberia quedarse el mente de ellos.
b.a. Marca o imagen de la empresa: en este sentido, el producto se encuentra
respaldado por la marca o la buena imagen, sera apreciada por las caracteristicas
de los productos.
En la Marca e imagen de un producto, servicio o empresa serd percibida por el
consumidor, por ello mediante las caracteristicas que estas muestren podra
ponerse en la mente, pero esto de posicionamiento lo que pretende que el mismo
consumidor forme la imagen y con ello la marca del producto, por ello existe
producto donde no el nombre original estd en la mete de las personas pero si la
caracteristica que este ofrece, como es el caso de los “kolinos” dicho asi a la
pasta dental, en el caso del turismo pocas son las regiones que resaltan en sus
atractivos por estar en la costa, por ello es el caso en la temporada de vacaciones
donde las familias desean ir a la playa y lo primero que piensan son las regiones
como Truyjillo, Piura o Chiclayo, pero no en los demas regiones. Por ello esta
caracteristica resultara de la perspectiva que tenga el consumidor y el cual

otorgue una imagen que convierta en marca.

C. La Competencia:
Es muy interesante comparar la participacion con lo que podriamos denominar “la

participacion en la mente”.
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c.a El mercado determinado. Vértice (ed) (2008).

El editor indica que para la competencia que forma parte de un
posicionamiento, debe basarse en la comparacién de un producto con otro o un
servicio con otro servicio, el cual muestre cual es el mas apto para cumplir con
la necesidad o satisfaccion, pero para ello el Mercado determinado formara
parte de la competencia como indica el editor, porque al compararse una
empresa con otra empresa se medira la calidad del producto o servicio. Para el
siguiente autor el mercado determinado, es una forma de comparar los
productos de otros, para conocer cudl es el mejor, por ello los consumidores le
dardn el posicionamiento que se requiera mediante la imagen que el
consumidor le brinde, sin embargo, lo que se busca en ambos autores en cdmo
llegar en la mente de los consumidores mediante los objetivos de cada producto

o finalidad que estos deberan cumplir con la necesidad de los consumidores.

Para Cyr (2004), indica que el posicionamiento en el mercado, se da antes de
definir cudles son los segmentos, esto cudles son sus objetivos y cudl es la
manera de distinguirla de la competencia. Por ello el propdsito del
posicionamiento es establecer una imagen distintiva que identifique su negocio
en la mente de los clientes. Cuando haya decidido cudl es su publico objetivo
lograra definir cudl serd su mejor manera de competir con otros segmentos. (pp.
60).

c.b. El posicionamiento, en las medidas por las frecuencias de las menciones

espontaneas o inducidas en las encuestas.

En este caso para mantener estable el posicionamiento, muchas empresas
buscan impulsar su imagen o marca mediante algin estimulo que se compare
con el producto o servicio, con ello seguir manteniendo el nombre del producto
o el de la empresa, en algunos casos el solo mostrar la marca de la empresa o
del producto o solo escuchar alguna caracteristica que sobre salga de este, los
consumidores indicaran quien es, siendo la respuesta un estimulo de lo que el
producto o servicio haya generado, como es el caso de muchos restaurantes que
no solo destacan en los mejores sabores de los platos, sino que los
consumidores optaran por visitarlo porque ofrece un buen servicio por lo cual

cuando el cliente desee salir con su familia, la mente del consumidor se
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presentara varias opciones de las cuales solo una destacara, ya sea por su

caracteristica, ambiente, o como un lugar indicado para familiarizarse.

d. Los Consumidores:
Con lo estudiado hasta ahora, se ha podido observar que el consumidor

desempefia un papel fundamental en el posicionamiento.

d.a. La percepcion del consumidor: afectara en gran medida el posicionamiento.
Si el consumidor, por ejemplo, se ve a si mismo progresista, exigird una

modernizacion del producto. (pp. 69-72).

Segun Ojeda & Marmol (2017) el posicionamiento es la manera en que los consumidores
definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia. (pp.

47). Entre las estrategias de posicionamiento citamos las siguientes:

- Posicionamiento basado en las caracteristicas o atributos del producto.

- Posicionamiento con base en el precio y la calidad.

- Posicionamiento con respecto a las ocasiones de uso.

- Posicionamiento basado en la tipologia del usuario.

- Posicionamiento con respecto a las necesidades que satisfacen o los beneficios que
ofrece.

- Posicionamiento a través del nombre.

- Posicionamiento por el estilo de vida.

- Posicionamiento con relacion a la competencia. (pp. 47).
El proceso de desarrollo de las estrategias de posicionamiento consta de 5 pasos:

1. Atributos caracteristicos del producto.
Posicion de los competidores en funcion a los atributos dados.
Importancia y valorizacion que le dan al producto los consumidores.

Seleccionar las estrategias de posicionamiento.

A T

Comunicar el Posicionamiento. (pp. 47).
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1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema General

(Qué relacion existe entre la publicidad y el posicionamiento del Complejo Arqueoldgico

Mateo Salado Distrito de lima, 2018?

Problemas Especificos

(Cual es la relacion entre la publicidad informativa y el posicionamiento del Complejo

Arqueolodgico Mateo Salado Distrito de lima, 2018?

(Cual es la relacion entre la publicidad persuasiva y el posicionamiento del Complejo

Arqueolodgico Mateo Salado Distrito de lima, 2018?

1.5. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Justificacion practica

La investigacion tiene como punto la publicidad, con el fin de que al mostrar este lugar las
personas tengan una opcién mas de ponerlo entre sus planes de visita, y asi lograr que este
lugar todavia tenga acogida por las personas tanto visitantes internacionales como
nacionales, y el otro punto es el posicionamiento en las personas, debido a que al estar en
la primera opciones de visitas y recomendaciones, el lugar logre mas apoyo para seguir con
las investigaciones y mejoramiento del complejo. Al aumentar el ingreso de visitas, al
complejo beneficiaria tanto internamente como externa al tratar de salvar lugares
patrimoniales, al mismo tiempo el sitio necesitaria mas de personal para limpieza,
seguridad, guias, investigadores y arquedlogos; también ayudara en la inversion del lugar y
a mas investigacion que aporten datos sobre la vida de los antiguos pobladores, como
también a la historia del distrito. Aunque la publicidad del lugar este mas puesta en las
paginas web, al tener mayores demandas de visitas de las personas, se logara generar
intereses que aportar informacion sobre los antiguos pobladores, por ello es importante que
estas herramientas como la pagina web, los eventos y ferias, logren el impulso de
conservar y cuidar nuevos lugares historicos y no terminar con olvidarlos. Si se toma la
respectiva importancia a salvar el patrimonio se lograra que las personas visiten y den su
opinién sobre el estado del lugar, con esto existird més personas que deseen conocer el

sitio y mejoraria la inversion.
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1.6. HIPOTESIS

Hipotesis General

Existe relacion significativa entre la Publicidad y el posicionamiento en los visitantes

nacionales del complejo arqueoldgico mateo salado, distrito de lima, 2018.

Hipotesis Especificos

Existe relacion significativa entre la Publicidad informativa y el posicionamiento en los

visitantes nacionales del Complejo Arqueologico Mateo Salado, distrito de lima, 2018.

Existe relacion significativa entre la Publicidad persuasiva y el posicionamiento en los

visitantes nacionales del Complejo Arqueologico Mateo Salado, distrito de lima, 2018.

1.7. OBJETIVOS

Objetivo general

Determinar la relacion existe entre la publicidad y el posicionamiento en los visitantes

nacionales del Complejo Arqueoldgico Mateo Salado Distrito de Lima, 2018.

Objetivo especifico

Identificar la relacion existente entre la publicidad informativa y el posicionamiento en los

visitantes nacionales del Complejo Arqueologico Mateo Salado Distrito de Lima, 2018.

Identificar la relacion existente entre la publicidad persuasiva y el posicionamiento en los

visitantes nacionales del Complejo Arqueologico Mateo Salado Distrito de Lima, 2018.
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II.

METODO
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2.1. DISENO DE INVESTIGACION

- No experimental- transversal

Segun Herndndez et al. (2018). El disefio no experimental, no se manipulan las variables;
es decir, se estudian los fendmenos tal como se desarrollan en su contexto natural,
describiendo o analizando las variables y la relacion que existe entre ellas, pero sin

provocar por parte del algiin cambio. (pp. 88).

En este caso, la investigacion estudia las variables sin que alguna sea influenciada por la

otra y por lo cual se reconoce la problemética que afecta el sitio.

Segun Gomez (2006). Los disefios transaccionales o trasversales recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo unico. (pp. 102). Lo mencionado por el auto indica que solo la
recoleccion de datos serd en un tiempo y lugar determinado, en este caso la investigacion
estard en el lugar donde se realizard el estudio, el Complejo Arqueoldgico Mateo Salado,

durante el afio 2018.

Tipo de Investigacion

- Descriptiva- correlacional

Segun Herndndez et al. (2010) Los estudios descriptivos unicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las

variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cobmo se relacionan éstas.

En este caso se realizard a los visitantes al complejo arqueoldgico, porque medio se
lograron enterar y como estos pueden influenciar para que otros las visiten, en este analisis

se evaluara mediante la escala de Likert.

Segiin Gomez (2006). Los estudios correlaciones tienen como objetivo evaluar la relacion
que existe entre dos o mas conceptos, categorias o variables (en un contexto particular).
(pp. 67). Si lo dicho por el autor llega a comprenderse que la primera variable se relaciona
con la segunda y a qué nivel llegan, entonces se conocerd la variable publicidad en las
personas y como esto logrard poner en primera opcidn el sitio para recomendar a otros,

entre tantas opciones.
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Enfoque de Investigacion

Cuantitativo

Segun Hernandez et a/ (2017). Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base

a la medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias. (pp. 4).

Nivel de Investigacion

Aplicada

El nivel utilizado en la investigacion, tiene como finalidad el uso de los conocimientos

adquiridos para ser utilizados o aplicados en el estudio de las variables por ello este nivel

busca conocer para actuar, para hacer, para modificar. En este caso el area de investigacion

en el Complejo Arqueologico Mateo Salado.

2.2.

VARIABLE Y SU OPERACIONALIZACION

Las variables no son medibles directamente, las que se pueden medir solo son las

definiciones operativas de esa variable, por ese motivo solo las variables requieren

operacionalizacion. (Calderodn et al. 2011).

Definicion
variable Definicion conceptual operacional dimensiones indicadores Ef:;ﬁgg
Segtiin Kotler et al (2011) Garcia (2011) La parcial
1 lici e —
3 a publicidad como 'toda publicidad es parte Publicidad Intencwnghda Esc.ala de
3 forma de comunicacién no ) ) d comercial liket
= de la informativa - -
e personal que es’paga’da POl omunicacién...Los independiente
2 uzfa empreiz s eﬁzﬁtlﬁcada objetivos  globales Publicidad Racional e Totalmente
3 p P d Y| de la comunicacion persuasiva Emocional
promocionar -~ 1deas, publicitaria son dos Publicitaria acuerdo (3)
productos o servicios. D q
e De acuerdo
Punto de vista
Vértice (ed) (2008). Se| . | ElProducto | del )
° llama posicionamiento a la értice (ed) (2008). consumidor g Regylar (3)
= . 0 del “luear” que Existen cuatro
k5! rererencia . g q Factores Marca o/y e Desacuerdo
g en la percepcion mental de | determinantes  del La Empresa Imagen
E un cliente o un consumidor | posicionamiento, 2
'% tiene una marca lo que | que hace que un dEltmergad((l) e Totalmente
= ; inci roducto ocupe un ' cterminado
= cc.)nstltu}.fe la ’prlnc1pal {)u . o p o La Competencia Posicionamien | desacuerdo
diferencia que existe entre g d to
mercado :

una esta y su competencia.

Los
consumidores

Percepcion del
consumidor
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2.3.  POBLACION, MUESTRA Y MUESTRO

Para medir las variables de publicidad y posicionamiento de la investigacion se tom6 como
instrumento la escala de likert, el cual nos permite realizar el respectivo analisis dentro del

Complejo Arqueoldgico Mateo Salado, Distrito de Lima, 2018

Poblacion

Segun Jany (1994), la Poblacion es “la totalidad de elementos o individuos que tienen

ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia (citado en

Bernal, 2010. pp. 160).

Tomando en cuenta lo mencionado por el autor, la poblacién es el conjunto de individuos
con algun interés en comun o alguna caracteristica, por ello esta unidad de estudio esta
conformado por visitantes al complejo arqueologico que llegaron por algin medio de
informacion que los impulsaran a visitar el lugar, de todos ello se tuvo una cantidad de
3345 personas en un tiempo anual. (Fuente: area de estadistica, Complejo Arqueoldgica

Mateo Salado).

Muestra

La muestra es la finita o conocida, debida a que se conoce la cantidad de la poblacion, por
lo cual se procedio a seleccionar una muestra representativa, para lo cual se usa la siguiente

formula:
___NZ’PQ
d*(N-1)+Z°PQ

DONDE:

N = tamafio de la poblacién =3345

Z = nivel de confianza 95% = 1.96

P = Probabilidad de éxito 50 %: 0.5
Q = Probabilidad de fracaso 50%: 0.5
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d = error muestral 1% = 0.1

Calculando la muestra:

3345 (1.96)2 * (0.5)(0.5) = 3212.5
0.12 (3345—-1)+1.962(0.5)(0.5) 34.4

n=934

Para el trabajo de investigacion se tomo6 una muestra de 93 personas, para ellos se aplico la

encuesta dentro del complejo, tanto a los visitantes como a la comunidad.

a. Criterio de seleccidn

Criterio de Inclusion: se selecciond, a los visitantes al complejo arqueologico, personas

mayores de edad de nacionalidad peruana y universitaria.

Criterio de Exclusion: personas menores de edad, estudiantes de colegios, profesores y

visitantes con lengua extranjera.

Muestreo

Para el desarrollo de la investigacion, el cual se tom6 a la muestra mediante la utilizacion
de “muestreo estratificado”, se debid a que de esa poblacién que era conocida, se
selecciono la muestra, el cual se pudo considerar entre ellos algin tipo de relacion en lo

que consistia con caracteristicas o semejanzas, por lo cual se pudo agruparlos. Por ello:

Villegas el at. (2011), se dice que una muestra es estratificada, cuando los elementos de la
muestra son proporcionales a su presencia en la poblacion. Este muestreo es el
procedimiento a través del cual el universo se divide en dos o més grupos o estratos de
ocupacional, edad, sexo. Grado de instruccion, nivel educativo. Tipo de actividad que
realiza. etc. Los integrantes de cada uno de los estratos tienen la misma posibilidad de

participar en la muestra. (pp. 146)

De lo mencionado en el parrafo anterior por el autor, refiere que la seleccion de la muestra
tomada de la poblacion, se da mediante caracteristicas que cada grupo presenta, en el caso
de estos grupos se puede formar por varios estratos del cual cada uno tiene una actividad o

rasgos heterogéneos. Por ese motivo, la muestra que se selecciond, con bastante
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objetividad y que responda a la investigacion, se dio mediante la eleccion de visitantes con
caracteristicas similares como es la nacionalidad, estudios y edades, de personas que
recorrieron el Complejo Arqueoldgico Mateo Salado, sin embargo en la formacion de la
poblacion se tuvo que elegir a toda persona mayor de edad visitante, luego se procedi6 a
seleccionar la muestra por caracteristicas, logrando asi que la mayoria de visitantes
participaran de la investigacion, con ello también el tiempo aproximado de responder al
instrumento concordd con el tiempo de espera que brindaron los guias antes del recorrido,
por ello no se tuvo ningln inconveniente para la aplicacion del instrumento (encuesta),
siendo la aplicacion del instrumento in situ, se facilitdé mas la experiencia y la objetividad

de opinion sobre el lugar.

2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS, VALIDEZ Y
CONFIABILIDAD

a. Recoleccion de Datos

Para el presente trabajo de investigacion “la Publicidad y el Posicionamiento del Complejo
Arqueolégico Mateo Salado, distrito de lima 2018 se utilizo la escala de Likert, el cual
fue implementado en la encuesta, de esto se logré obtener en la recoleccion de datos un

nivel de validez y confiabilidad.

La utilizacién de la encuesta como instrumento de recoleccion de datos, consta de 12
preguntas, basadas en La Publicidad, como primera variable, lo cual constara de 2
dimensiones y 6 indicadores; la otra es El Posicionamiento, como segunda variable consta

de 24 preguntas, lo cual constara de 4 dimensiones y 6 indicadores.

b. Validez

Para la validez de la encuesta se procedi6 a realizarse una previa revision de los items, el
buen manejo de las preguntas y la correcta correlacion entre las variables planteadas y
presentadas, siendo importante la aprobacioén de dicha encuesta, mediante la validacion de
expertos, y las observaciones correspondientes en relacion con el objetivo deseado, como
es el caso del tema que se propone que es la publicidad y el posicionamiento. Al termino
del anterior paso, se realizo la recoleccion de datos, el cual fueron realizados hacia un
grupo pequeio de la poblacion el cual era la muestra seleccionada, después pasaron a ser
procesadas y ordenas al programa Excell para mayor organizacioén y separacion entre las

variables, para finalizar se paso todos los datos al programa spss 25.
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Segun Hernandez et al. (2014) la validez en términos generales, se refiere al
grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir.
Por ejemplo, un instrumento valido para medir la inteligencia debe medir la
inteligencia y no la memoria. En apariencia es sencilla. Después de todo, como
dijo un estudiante: “pensamos en la variable y vemos como hacer preguntas
sobre esa variable”. Sin embargo, la validez es una cuestion mas compleja el
cual se debe alcanzar en todo instrumento que se aplica. (pp. 201).

c. Confiablidad

Segun Valderrama (2002) la confiabilidad es un instrumento confiable o fiable si produce
consistencia cuando se aplica en diferentes ocasiones. Esquematicamente, se evalua
administrando el instrumento a una misma muestra de sujetos, ya sea en dos ocasiones
diferentes o por dos o mas observadores diferentes. Se trata de analizar la concordancia

entre los resultados obtenidos en las diferentes aplicaciones del instrumento. (pp. 215).

Para el autor la confiabilidad es el resultado de la aplicacion de los instrumentos, a una
muestra y por el cual los resultados tengan que brindar opiniones o respuestas similares,
sin embargo, el autor resalta que se puede aplicar al instrumento, en diferentes tiempos o
por diferentes muestras, pero aun asi lo que obtenga de resultado serd analizado para que
pueda ser consistente con el objetivo del trabajo. Por ello, al aplicarse el instrumento
(cuestionario) en el campo y hacia la muestra seleccionada, se evaludé mediante el alfa de
cronbach el nivel de confiabilidad entre los items planteados y la correlacion entre las
variables, para poder tener mayor firmeza y que las preguntas realizadas tengan como
direccion la respuesta correcta de lo que se busca del trabajo; por ello para conocer mejor
sobre la confiablidad de los items planteados en la presenta investigacion, existe una
formula que muestra el nivel de estimacion de cada uno, este es el caso de la formula del

alfa de cronbach, 1999 (citado en Gonzélez y Pazmifio, 2015), el cual es:

K 2 Vi
*a [+ vt ]

Doénde:
o = Alfa de crombach

K = Numero de items

Vi = Varianza de cada item
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Vt = Varianza del total

Variables: publicidad y posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 93 100,0
Excluido® [0 ,0

Total 93 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,945 36

El nivel de relacion y confiablidad entre las dos variables mediante el alfa de cronbach,
resulto un nivel de 0.945, el cual indica que el nivel de consistencia interna es excelente,
respondiendo asi que es aceptable las preguntas planteadas a los visitantes al Complejo

Arqueolodgico Mateo Salado.

1° variable: publicidad

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 93 100,0
Excluido® |0 ,0

Total 93 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,878 12

El nivel de confiabilidad de la primera variable mediante el programa spss 25, el cual
resulta el alfa de cronbach, es de 0.878, el cual el nivel de consistencia interna entre los 12

items, resulta ser muy bueno.

2° variable: posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 93 100,0
Excluido® [0 ,0

Total 93 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,921 24

El nivel de confiabilidad de la primera variable mediante el programa spss 25, el cual
resulta el alfa de cronbach, es de 0.921, el cual el nivel de consistencia interna entre los 24

items, resulta ser excelente.

2.5.  METODO DE ANALISIS DE DATOS

Los pasos para seguir la recoleccion de informacion seran:

. La utilizacién y aplicacion del instrumento el cual servird para esta investigacion: la
encuesta.
. Al terminar y obtener la informacioén y clasificacion necesaria para el andlisis de

datos se podra pasar por spss.
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. Al final se podrd dar una comparar y dar una conclusion mediante la aplicacion

descriptiva-correlacional.

2.6. ASPECTOS ETICOS

La informacioén mostrada en la investigacion presente, respeta todas las fuentes expuestas e
informacion recogida el cual dio un aporte al trabajo, por ello toda informacién mostrada
sera verdadera y veraz, respetando la originalidad de los autores. También se toma en
cuenta todas las normas que establece el derecho de autor expuesto en este material, por
ende, se evita la reproduccion o distribucion sin autorizacion o la falta de conocimiento de

dicho material como toda fuente e informacion utilizada.
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III. RESULTADOS
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA

En el presente capitulo se mostrara los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las
93 personas, el cual es una muestra representativa de la poblacion seleccionada, para
determinar la relacion existente entre LA PUBLICIDAD Y EL POSICIONAMIENTO
DEL COMPLEJO ARQUEOLOGICO MATEO SALADO, DISTRITO DE LIMA, 2018,
se debe conocer primero el nivel que estas variables para entender cual es el valor e
impacto que estas producen en el visitante, por ende, se mostrard las variables y sus
dimensiones, y los resultados de estos mediante barras y cuadros; aunque la primera
variable lo maneja el Complejo Mateo Salado y el Ministerio de Cultura, la segunda
variable es el resultado de como estas herramientas llegan al visitante y perduran, llegando

a formar en una publicidad mediante los visitantes.

Tabla N°01  VARIABLE PUBLICIDAD
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
bajo 1 1,1 1,1 1,1
medio 30 32,3 32,3 33,3
Valido
alto 62 66,7 66,7 100,0
Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 02  Dimension Informativa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
bajo 6 6,5 6,5 6,5
medio 44 47,3 47,3 53,8
Valido
alto 43 46,2 46,2 100,0
Total 93 100,0 100,0




Cuadro N° 03 Indicador Parcialidad
1. El Ministerio de Cultura en su pagina web, muestra al Complejo Mateo Salado,
como lugar adecuado para realizar recorridos y visitas.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
EN DESACUERDO 1 1,1 1,1 3,2
Valido NEUTRO 36 38,7 38,7 41,9
DE ACUERDO 28 30,1 30,1 72,0
TOTALMENTE DE ACUERDO 26 28,0 28,0 100,0

Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 04

Indicador Parcialidad

2. El Ministerio de Cultura promociona las actividades y eventos que se realizan dentro

del Complejo Mateo Salado.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 3 3,2 3,2 3,2
EN DESACUERDO 7 7,5 7,5 10,8
N NEUTRO 30 32,3 32,3 43,0
DE ACUERDO 32 34,4 34,4 77,4
TOTALMENTE DE ACUERDO 21 22,6 22,6 100,0

Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 05

Indicador Intencionalidad

3. El impulso del Ministerio de Cultura por el 1° dia de cada mes libre, ocasionan que

exista mas visitas al Complejo Mateo Salado.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 5 54 54 54
EN DESACUERDO 6 6,5 6,5 11,8
Valido NEUTRO 17 18,3 18,3 30,1
DE ACUERDO 28 30,1 30,1 60,2
TOTALMENTE DE ACUERDO 37 39,8 39,8 100,0

Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 06

Indicador intencionalidad

4. Considera usted, que los motivos de visita al Complejo Mateo Salado es por la
recuperacion y mejoramiento del lugar.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 3 3,2 3,2 3,2
EN DESACUERDO 2 22 22 5,4
NEUTRO 18 194 19,4 24,7
valido DE ACUERDO 38 40,9 40,9 65,6
TOTALMENTE DE ACUERDO 32 34,4 34,4 100,0

Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 07

Indicador independiente

5. Considera usted, que las paginas web que tiene el Complejo Mateo Salado, llega a
todas las personas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 5 54 5,4 5,4
EN DESACUERDO 20 21,5 21,5 26,9
Valido NEUTRO 28 30,1 30,1 57,0
DE ACUERDO 18 19,4 19,4 76,3
TOTALMENTE DE ACUERDO 22 23,7 23,7 100,0

Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 08

Indicador independiente

6. Considera usted, que las agencias de viaje serian uno de los mejores medios de

difusion.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 4 43 43 5,4
Valido NEUTRO 18 19,4 19,4 24,7
DE ACUERDO 31 33,3 33,3 58,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 39 41,9 41,9 100,0

Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 09  Dimension persuasiva
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
bajo 2 2,2 22 2,2
medio 39 41,9 41,9 44,1
Valido
alto 52 55,9 55,9 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 10

Indicador racional

7. Considera usted, que el Complejo Mateo Salado, representa bien a la cultura Ishma
(pre inca), de la costa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
NEUTRO 19 20,4 20,4 22,6
Valido DE ACUERDO 35 37,6 37,6 60,2
TOTALMENTE DE ACUERDO 37 39,8 39,8 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 11

Indicador racional

8. Considera usted, que el Complejo Mateo Salado deberia promocionarse en los
diferentes museos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
NEUTRO 6 6,5 6,5 7,5
Valido DE ACUERDO 26 28,0 28,0 35,5
TOTALMENTE DE ACUERDO 60 64,5 64,5 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 12

Indicador emocional

9. Considera usted, que la publicidad del Complejo Mateo Salado, es la correcta en la

difusion del patrimonio.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 2 2,2 22 2,2
EN DESACUERDO 9 9,7 9,7 11,8
NEUTRO 29 31,2 31,2 43,0
valido DE ACUERDO 28 30,1 30,1 73,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 25 26,9 26,9 100,0

Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 13

Indicador emocional

10. Considera usted, que los eventos y actividades que se realizan, impulsan las visitas al

Complejo Mateo Salado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 5 5,4 5,4 5,4
NEUTRO 18 19,4 19,4 24,7
Valido DE ACUERDO 32 34,4 34,4 59,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 38 40,9 40,9 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 14

Indicador publicitaria

11. La imagen de las piramides del Complejo Mateo Salado en las paginas web son iguales

a la que actualmente observa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
NEUTRO 35 37,6 37,6 39,8
Valido DE ACUERDO 23 24,7 24,7 64,5
TOTALMENTE DE ACUERDO 33 35,5 35,5 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 15

Indicador publicitaria

12. Considera usted, que el manejo del Ministerio de Cultura sobre el patrimonio, como el
Complejo Mateo Salado, esta siendo bien administrado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 7 7,5 7,5 8,6
NEUTRO 29 31,2 31,2 39,8
valido DE ACUERDO 31 33,3 33,3 73,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 25 26,9 26,9 100,0
Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 16 VARIABLE POSICIONAMIENTO
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido acumulado
débil 1 1,1 1,1 1,1
Valido medio 21 22,6 23,1 24,2
fuerte 69 74,2 75,8 100,0
Total 91 97,8 100,0
Perdidos | Sistema 2 2,2
Total 93 100,0
Cuadro N° 17 Dimensién Producto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
BAJO 1 1,1 1,1 1,1
Valido MEDIO 17 18,3 18,3 19,4
ALTO 75 80,6 80,6 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 18

Indicador Punto de vista del consumidor

Salado, estan siendo adecuados para las visitas.

13. Los trabajos de mantenimiento y cuidado de las piramides del Complejo Mateo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 4 4,3 4,3 4,3
NEUTRO 19 20,4 20,4 24,7
Valido DE ACUERDO 35 37,6 37,6 62,4
TOTALMENTE DE ACUERDO 35 37,6 37,6 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 19

Indicador Punto de vista del consumidor

14. Existe seguridad y servicios adecuados para realizar su recorrido en el Complejo
Mateo Salado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
NEUTRO 17 18,3 18,3 19,4
Valido DE ACUERDO 42 45,2 45,2 64,5
TOTALMENTE DE ACUERDO 33 35,5 35,5 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 20

Indicador punto de vista del consumidor

15. Considera usted, que la atencion brindada dentro del Complejo Mateo Salado es la

correcta.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 1 1,1 1,1 22
NEUTRO 11 11,8 11,8 14,0
valido DE ACUERDO 34 36,6 36,6 50,5
TOTALMENTE DE ACUERDO 46 49,5 49,5 100,0

Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 21

Indicador Punto de vista del consumidor

16. Considera usted, que ha mejorado la seguridad alrededor del Complejo Mateo Salado.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 2 2,2 2,2 22
NEUTRO 18 19,4 19,4 21,5
Valido DE ACUERDO 47 50,5 50,5 72,0
TOTALMENTE DE ACUERDO 26 28,0 28,0 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 22

Indicador punto de vista del consumidor

17. Considera usted, que la mejor manera de que se conozca el lugar es mediante la

publicidad boca-boca.
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

TOTALMENTE DESACUERDO 4 43 43 4,3

EN DESACUERDO 11 11,8 11,8 16,1
Valido NEUTRO 18 19,4 19,4 35,5

DE ACUERDO 31 33,3 33,3 68,8

TOTALMENTE DE ACUERDO 29 31,2 31,2 100,0

Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 23

Indicador punto de vista del consumidor

18. Considera usted que al ingresar al Complejo Mateo Salado, se le dé una pequefia
explicacion sobre el estado de recuperacion del sitio.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 2 2,2 2,2 3,2
NEUTRO 10 10,8 10,8 14,0
Valido

DE ACUERDO 31 33,3 33,3 47,3
TOTALMENTE DE ACUERDO 49 52,7 52,7 100,0

Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 24 Dimensiéon Empresa
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
bajo 1 1,1 1,1 11
medio 23 24,7 24,7 25,8
Valido
alto 69 74,2 74,2 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 25

Indicador marca

19. La atencion recibida en el guiado, ha sido adecuada para su visita.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
NEUTRO 16 17,2 17,2 18,3
Valido DE ACUERDO 31 33,3 33,3 51,6
TOTALMENTE DE ACUERDO 45 48,4 48,4 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 26

Indicador marca

20. Cuando se pide informes para la visita al Complejo Mateo Salado le indican las
instrucciones: como el tiempo de espera, lugar de espera, servicios, etc.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 1 1,1 1,1 22
NEUTRO 17 18,3 18,3 20,4
Valido

DE ACUERDO 33 35,5 35,5 55,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 41 44,1 441 100,0

Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 27

Indicador marca

para la espera.

21. Al esperar por el recorrido al Complejo Mateo Salado, mantienen adecuados lugares

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 2 22 2,2 3,2
NEUTRO 18 19,4 19,4 22,6
valido DE ACUERDO 33 35,5 35,5 58,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 39 41,9 41,9 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 28

Indicador marca

visitar al Complejo Mateo Salado

22. Cree que, el Ministerio de Cultura deba impulsar en los colegios que se ubican cerca,

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 1 1,1 1,1 22
NEUTRO 10 10,8 10,8 12,9
valido DE ACUERDO 21 22,6 22,6 35,5
TOTALMENTE DE ACUERDO 60 64,5 64,5 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 29

Indicador marca

23. En la pagina web sobre el Complejo Mateo Salado, se observa avances de las tltimas

investigaciones realizados dentro del lugar.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
NEUTRO 32 34,4 34,4 36,6
Valido DE ACUERDO 31 33,3 33,3 69,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 28 30,1 30,1 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 30

Indicador marca

valor al distrito.

24. El ubicarse el Complejo Mateo Salado, dentro de un entorno urbano, proporciona

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
NEUTRO 15 16,1 16,1 17,2
Valido DE ACUERDO 28 30,1 30,1 47,3
TOTALMENTE DE ACUERDO 49 52,7 52,7 100,0
Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 31 Dimension Competencia
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
bajo 1 1,1 1,1 1,1
medio 42 45,2 45,2 46,2
Valido
alto 50 53,8 53,8 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 32 Indicador mercado determinado
25. Considera usted, que las agencias de viaje deberian promocionar al Complejo Mateo
Salado, dentro de los circuitos turisticos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
NEUTRO 10 10,8 10,8 12,9
Valido | DE ACUERDO 33 35,5 35,5 48,4
TOTALMENTE DE ACUERDO 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 33

Indicador mercado determinado

26. Considera que el Complejo Mateo Salado, dispone de lugares para eventos y talleres
para los visitantes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 2 2,2 2,2 3,2
NEUTRAL 19 20,4 20,4 23,7
valido DE ACUERDO 31 33,3 33,3 57,0
TOTALMENTE DE ACUERDO 40 43,0 43,0 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 34

Indicador mercado determinado

27. Considera que el posicionamiento del Complejo Mateo Salado, se debe al estar

cerca de los museos y complejos Arqueologicos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EN DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
NEUTRO 17 18,3 18,3 19,4
Valido |DE ACUERDO 31 33,3 33,3 52,7
TOTALMENTE DE ACUERDO 44 47,3 47,3 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 35

Indicador posicionamiento

28. Las visitas a los museos de Pueblo Libre y Cercado de Lima, aportan informan sobre

el Complejo Mateo Salado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
EN DESACUERDO 6 6,5 6,5 8,6
NEUTRAL 30 32,3 32,3 40,9
Valido
DE ACUERDO 27 29,0 29,0 69,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 28 30,1 30,1 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 36

Indicador mercado posicionamiento

se encuentra ubicado el Complejo Mateo Salado.

29. Las promociones que se realizan de los atractivos de Lima para visitar por Promperu,

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 7 7,5 7,5 8,6
NEUTRAL 33 35,5 35,5 44,1
valido DE ACUERDO 26 28,0 28,0 72,0
TOTALMENTE DE ACUERDO 26 28,0 28,0 100,0
Total 93 100,0 100,0

Cuadro N° 37 Indicador mercado posicionamiento
30. Presenta el Ministerio de Cultura, al Complejo Mateo Salado como un circuito
turistico
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
EN DESACUERDO 9 9,7 9,7 11,8
VT NEUTRAL 28 30,1 30,1 41,9
DE ACUERDO 25 26,9 26,9 68,8
TOTALMENTE DE ACUERDO 29 31,2 31,2 100,0
Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 38 Dimension Consumidores
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
bajo 1 1,1 1,1 1,1
VT medio 54 58,1 58,1 59,1
alto 38 40,9 40,9 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 39

Indicador percepcion

conservacion y orden.

31. Considera usted, que el Complejo Mateo Salado se encuentra en buen estado de

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 3 3,2 3,2 4,3
VT NEUTRAL 23 24,7 247 29,0
DE ACUERDO 35 37,6 37,6 66,7
TOTALMENTE DE ACUERDO 31 33,3 33,3 100,0
Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 40 Indicador percepcion
32. Considera usted, que los horarios de atencion son los adecuados para las visitas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
EN DESACUERDO 8 8,6 8,6 10,8
VT NEUTRAL 18 19,4 19,4 30,1
DE ACUERDO 33 35,5 35,5 65,6
TOTALMENTE DE ACUERDO 32 34,4 34,4 100,0
Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 41 Indicador percepcion

33. Considera usted, que existe bastante informacion sobre el Complejo Mateo Salado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 14 15,1 15,1 16,1
Valido NEUTRAL 33 35,5 35,5 51,6
DE ACUERDO 21 22,6 22,6 74,2
TOTALMENTE DE ACUERDO 24 25,8 25,8 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Cuadro N° 42

Indicador percepcion

34. Considera usted, que el Ministerio de Cultura estd motivando las personas a visitar

el Complejo Mateo Salado.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 1 1,1 1,1 1,1
EN DESACUERDO 17 18,3 18,3 19,4
VT NEUTRAL 34 36,6 36,6 55,9
DE ACUERDO 23 247 24,7 80,6
TOTALMENTE DE ACUERDO 18 19,4 19,4 100,0

Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 43 Indicador percepcion

35. Durante su visita al Complejo Mateo Salado, considera usted que el trabajo de cuidado de

las piramides son las mejores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 2 2,2 2,2 2,2
EN DESACUERDO 5 54 54 7,5
NEUTRAL 28 30,1 30,1 37,6
Vaélido
DE ACUERDO 29 31,2 31,2 68,8
TOTALMENTE DE ACUERDO 29 31,2 31,2 100,0
Total 93 100,0 100,0
Cuadro N° 44 Indicador percepcion

36. Durante la visita al complejo Mateo Salado, considera que el servicio de guiado

aporto informacién sobre historia del distrito.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TOTALMENTE DESACUERDO 3 3,2 3,2 3,2
EN DESACUERDO 1 1,1 1,1 4,3
NEUTRAL 20 21,5 21,5 25,8
Valido
DE ACUERDO 24 25,8 25,8 51,6
TOTALMENTE DE ACUERDO 45 48,4 48,4 100,0
Total 93 100,0 100,0
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Nivel de Relacion

Ahmedh (2018), El coeficiente de correlacion de rango de spearman o RHO, es una
medida no paramétrica de correlacion de rango (dependencia estatica entre la clasificacion
de dos variables). Evalta qué tan bien puede describirse la relacion entre dos variables (ya
sea lineal o no). (pp. 283). Por lo cual la correlacion de spearman, evaliia las relaciones
entre las variables, sean o no lineal, y si tienen algun impacto o influencias entre ellas, sean
tanto como positivas o negativas, por este motivo se escogio esta prueba para conocer el

nivel de relacion entre las dos variables y entre sus dimensiones.

Vaughan (2001). El valor posible de un coeficiente de correlacion de spearman varia de -1
a +1. Siendo el significado de los valores en la correlacion de spearman: -1 significa una
relacion negativa perfecta entre las dos variables; +1 indica una relacion positiva perfecta;

y cero no muestra ninguna relacion entre las dos variables. (pp. 143).

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

H: Existe relacion significativa entre la Publicidad y el posicionamiento en los visitantes

nacionales del complejo arqueoldgico mateo salado, distrito de lima, 2018.

Ho No Existe relacion significativa entre la Publicidad y el posicionamiento en los

visitantes nacionales del complejo arqueoldgico mateo salado, distrito de lima, 2018.

Cuadro N° 45 ENTRE LA PRIMERA VARIABLE: PUBLICIDAD CON LA SEGUNDA VARIABLE:
POSICIONAMIENTO
Correlaciones
PUBLICIDAD POSICIONAMIENTO
PUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 527
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 93 93
Spearman | POSICIONAMIENTO | Coeficiente de correlacion 527 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 93 93
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Entre la relacion existente entre la variable de publicidad y la otra variable de
posicionamiento, segun spearman, el coeficiente de correlacion es de 0.527, y el nivel de

significancia es de 0.000 (Pvalor = 0.000 < 0.005), representando asi una correlacion
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moderado. Mostrando asi que la prueba de hipotesis aceptable es la primera. De manera
que si la publicidad es correctamente manejada y mejorada contribuird en la mejora del

lugar y posicionamiento entre las personas.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA

H; Existe relacion significativa entre la Publicidad informativa y el posicionamiento en los

visitantes nacionales del Complejo Arqueologico Mateo Salado, distrito de lima, 2018.

Ho No Existe relacion significativa entre la Publicidad informativa y el posicionamiento en

los visitantes nacionales del Complejo Arqueoldgico Mateo Salado, distrito de lima, 2018.

Cuadro N°46  ENTRE LAS PRIMERA DIMENCION: INFORMATIVA CON LA SEGUNDA
VARIABLE: POSICIONAMIENTO
Correlaciones
INFORMATIVA POSICIONAMIENTO
INFORMATIVA Coeficiente de correlacion 1,000 474"
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 93 93
Spearman | POSICIONAMIENTO | Coeficiente de correlacion 474 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 93 93
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La relacion entre la primera dimensiéon que es publicidad informativa con la segunda
variable el cual es el posicionamiento. Segun spearman, el coeficiente de correlacion es de
0.474 y el nivel de significancia es de 0.000 (Pvalor = 0.000 < 0.005), representando asi
una correlacion leve, mostrando asi que la prueba de hipdtesis aceptable es la primera. Con
ello, la dimensién informativa utilizada en la publicidad a logrado un leve impacto en el
posicionamiento, ocasionando que todavia algunos de los visitantes tengan algin el

desconocimiento sobre el Complejo Arqueologico Mateo Salado.
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H; Existe relacion significativa entre la Publicidad persuasiva y el posicionamiento en los

visitantes nacionales del Complejo Arqueologico Mateo Salado, distrito de lima, 2018.

Ho No Existe relacion significativa entre la Publicidad persuasiva y el posicionamiento en

los visitantes nacionales del Complejo Arqueoldgico Mateo Salado, distrito de lima, 2018.

Cuadro N° 47  ENTRE LAS SEGUNDA DIMENCION: PERSUASIVA CON LA SEGUNDA
VARIABLE: POSICIONAMIENTO
Correlaciones
PERSUASIVA POSICIONAMIENTO
PERSUASIVA Coeficiente de correlacion 1,000 ,506™
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 93 93
Spearman | POSICIONAMIENTO | Coeficiente de correlacion ,506™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 93 93
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La relacion entre la primera dimension que es publicidad Persuasiva con la segunda
variable el cual es el posicionamiento. Segun spearman, el coeficiente de correlacion es de
0.506 y el nivel de significancia es de 0.000 (Pvalor = 0.000 < 0.005), representado asi una
correlacion moderado, mostrando asi que la prueba de hipotesis aceptable es la primera.
Con ello, la dimensién persuasiva utilizada en la publicidad a logrado un moderado
impacto en el posicionamiento, llegando influir en la decisiéon de visitar el Complejo

Arqueolodgico Mateo Salado.
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IV. DISCUSION

Con respecto a la variable PUBLICIDAD, en el cuadro N° 1, sefala que, de las 93
personas encuestadas (100%), el 66.7% indica una publicidad alta, el 32.3% una publicidad
regular, por ende, las herramientas de publicidad estan siendo correctamente manejadas y

distribuidas al publico y el 1.1% presenta un deficiente manejo de la publicidad.

Con respecto a la Dimension Informativa, en el cuadro N° 2, sefiala que, de las 93
personas encuestadas (100%), el 47.3% indica un nivel medio, el 46.2% un nivel alto, por
lo cual sefala que esta dimension no estd mostrando adecuadamente la informacion al
visitante, lo cual indica que el 6.5% de informacion estd siendo mal manejada por el

Ministerio de cultura y el Complejo Mateo Salado.

Con respecto al Indicador Parcialidad, pregunta n°® 1 “El Ministerio de Cultura en su
pagina web, muestra al Complejo Mateo Salado, como lugar adecuado para realizar
recorridos y visitas”, del cuadro N° 3, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%),
el 38.7% es neutro, el 30.1% esta de acuerdo, el 28.0% esta totalmente de acuerdo,
mostrando asi que la herramienta de publicidad es buena y muestra solo informacion
precisa al publico, sin embargo, el 2.2% opina estar en desacuerdo y el 1.1% estar
totalmente en desacuerdo, por lo que la informacién que brindan no es completa ni ayuda a

la historia del lugar .

Con respecto al Indicador Parcialidad, pregunta n°® 2 “El Ministerio de Cultura promociona
las actividades y eventos que se realizan dentro del complejo Mateo Salado”, en el cuadro
N° 4, senala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 34.4% estd de acuerdo, el
32.3.% es nutro, el 22.6% esta totalmente de acuerdo, lo que indica las actividades
impulsadas por el Ministerio de cultura esta siendo adecuado para que se conozca del lugar,
sin embargo el 7.5% esta en desacuerdo y el 3.2% esta en totalmente desacuerdo, siendo
asi que los eventos promocionados por el Ministerio en el lugar no llega a todos. por ello a
partir del grafico N° 04 se concluy6 que el 89.3% indica que el Ministerio es el que realiza
los eventos como forma de mostrar el sitio, pero que el 10.7% cree que el Ministerio no

realiza ningun evento por mostrar el lugar.
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Con respecto al Indicador Intencionalidad, pregunta n°® 3 “El impulso del Ministerio de
Cultura por el 1° dia de cada mes libre, ocasionan que exista mas visitas al Complejo
Mateo Salado.”, en el cuadro N° 5, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el
39.8% esta totalmente de acuerdo, el 30.1% estd de acuerdo y el 18.3% es neutro, por ende,
los trabajos del Ministerio por promocionar el Complejo los 1° de cada mes estd siendo
bien recibida por las personas ocasionando que vuelvan a visitar el lugar, sin embargo el
6.5% esta en desacuerdo y el 5.4% esta totalmente en desacuerdo, que estos dias libres

ocasionen visitas.

Con respecto al Indicador Intencionalidad, pregunta n° 4 “considera usted, que los motivos
de visita al complejo Mateo Salado es por la recuperacién y mejoramiento del lugar”, en el
cuadro N° 6, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 40.9% esta de acuerdo,
el 34.4% esta totalmente de acuerdo y el 19.4% es neutra, por ende, el mejoramiento del
lugar a ocasionado que las personas deseen apoyar no solo con su vista también invitando a
los demaés, por ello que el aspecto del Complejo ha sido aceptada por el publico, sin
embargo el 3.2% estd totalmente en desacuerdo y el 2.2% esta en desacuerdo, que la

recuperacion ha hecho que se impulse las visitas.

Con respecto al Indicador Independiente, pregunta n°® 5 “Considera usted, que las paginas
web que tiene el complejo Mateo Salado, llega a todas las personas”, en el cuadro N° 7,
sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 30.1% es neutra, el 23.7% esta
totalmente de acuerdo y el 19.4% estd de acuerdo, por ende, las paginas web que el
Ministerio maneja, solo pocas son las que mencionan al Complejo, por ello existe el
desconocimiento sobre la ubicacion del lugar, sin embargo, el 21.5% estd en desacuerdo y
el 5.4% esta totalmente en desacuerdo, mostrando asi que las herramientas que utiliza el
ministerio como la paginas web no es la correcta ocasionando que exista desconocimiento

del sitio ya sé por qué algunas personas no manejan el internet o por la falta de promocion.

Con respecto al Indicador Independiente, pregunta n° 6 “Considera usted, que las agencias
de viaje serian uno de los mejores medios de difusion”, en el cuadro N° 8, senala que, de
las 93 personas encuestadas (100%), el 41.9% estan totalmente de acuerdo, el 33.3% estd
de acuerdo y el 19. 4% es neutro, por ende, la mayoria de las opiniones indican que el unir
el Complejo dentro de los circuitos que promocionan las agencias ayudaria a aumentar las
visitas, sin embargo, el 4.3% estd de acuerdo y el 1.1% esta totalmente en desacuerdo,

ocasionando que solo pocos indiquen que por si solo el complejo puede impulsarse.
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Con respecto a la Dimension Persuasiva, en el cuadro N° 9, sefiala que, de las 93 personas
encuestadas (100%), el 55.9% indica un nivel alto, el 41.9% muestra un nivel regular, por
ende, la persuasion que utiliza la publicidad es buena, influyendo a las personas para que
visiten el lugar, sin embargo, solo un 2.2% no es convencida debido a que la informacion

que se brinda en las paginas web es poco por ello no desean conocer el sitio.

Con respecto al Indicador Racional, pregunta n° 7 “Considera usted, que el complejo
Mateo Salado, representa bien a la cultura Ishma (pre inca), de la costa”, en el cuadro N°
10, senala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 39.8% Esta totalmente de
acuerdo con la pregunta, el 37.6% opina que estd de acuerdo, el 20.4% es neutra con
respecto a la pregunta, este gran porcentaje considera que el complejo; por estar cuidado,
tener mas extension y pertenecer a la cultura ishma, tiene mas representatividad. Sin
embargo, solo el 2.2% considera otros huacas representan mds a la cultura ishma por la

mayor informacion que encuentra en ella.

Con respecto al Indicador Emocional, pregunta n® 8 “Considera usted, que el complejo
Mateo Salado deberia promocionarse en los diferentes museos”, en el cuadro N° 11,
sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 64.5% esta totalmente de acuerdo
con la pregunta, el 28.0%% opina que esta de acuerdo, este gran porcentaje muestra que las
personas estan convencidas que el complejo necesita del apoyo de los demas museos para
que aumenten las visitas, sin embargo, el 6.5% es neutra y el 1.1% indica que esta

totalmente desacuerdo, el cual indican que el complejo solo debe impulsarse por si solo.

Con respecto al Indicador Racional, pregunta n® 9 “Considera usted, que la publicidad del
complejo Mateo Salado, es la correcta en la difusion del patrimonio”, en el cuadro N° 12,
sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 30.1% indica estar de acuerdo, el
26.9% esta totalmente de acuerdo, con lo que corresponde a la pregunta, en su mayoria con
resultado positivo muestra como el ministerio de cultura y el complejo mateo salado,
muestran correctamente al publico el lugar como representacion en lo que corresponde a
conservacion de patrimonio y salvacion de las huacas, sin embargo solo el 9.7% indica
estar en desacuerdo y el 2.2% estar totalmente desacuerdo con la pregunta, por ello, este

porcentaje indica que existe otras huacas que representan mejor el patrimonio.
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Con respecto al Indicador Racional, pregunta n® 10 “Considera usted, que los eventos y
actividades que se realizan, impulsan las visitas al complejo Mateo Salado”, en el cuadro
N° 13, senala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 34.4% esta de acuerdo y el
19.4% es neutra con respecto a la pregunta, siendo en la mayoria positiva la respuesta,
podria decir que los eventos que se realiza por parte del complejo para ser més conocido el
lugar con el entorno, esta siendo bien aceptada para promover las visitas, sin embargo, solo
el 5.4% esta en desacuerdo con la pregunta, por ello, debido a que los eventos no son tan

promocionados por ello solo son pocas las personas que conocen de los evento y del lugar.

Con respecto al Indicador Publicitaria, pregunta n° 11 “La imagen de las piramides del
complejo Mateo Salado en las paginas web son iguales a la que actualmente observa”, en
el cuadro N° 14, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 37.6% es neutra
con respecto a la pregunta, el 35.5% esta totalmente de acuerdo y el 24.7% est4 de acuerdo,
por ello siendo la mayor parte de las respuesta positiva y neutra, por lo cual se indica en la
pregunta sobre las imagenes de las piramides muestran que estan siendo real con el estado
que los mismos visitantes observan, por lo que le da mas credibilidad al cuidado del

complejo, sin embargo existe un 2.2% que indican que las imagenes no son reales.

Con respecto al Indicador Publicitaria, pregunta n° 12 “Considera usted, que el manejo del
Ministerio de Cultura sobre el patrimonio, como el complejo Mateo Salado, estd siendo
bien administrado”, en el cuadro N° 15, sefiala que, de las 93 personas encuestadas
(100%), el 33.3% esta de acuerdo, el 31.2% es neutra con su respuesta y el 26.9% esta
totalmente de acuerdo, por ello siendo la mayor parte de las respuesta positiva y neutra con
respecto a la pregunta refleja que el Ministerio ha mostrado a los visitantes que cumple con
proteger y manejar bien el patrimonio como es el caso de Mateo Salado, sin embargo
existe un 7.5% que esta en desacuerdo y un 1.1% esta en total desacuerdo, como indican

que el Ministerio no logra mejorar el lugar por ello no realizan una buena administracion.

Con respecto a la variable POSICIONAMIENTO, en el cuadro N° 16, sefiala que, de las
93 personas encuestadas (100%), el 74.2% indica un nivel alto, el 22.6% un nivel medio,
por ende, sefala que las personas que visitaron el lugar, impulsan la visita de este, también
en muchos de los turistas, ha logrado quedarse en las memorias de ellos, por lo cual
volverian a visitar el lugar, sin embargo, el 1.1% un nivel bajo, representa que para algunos
de los visitantes existe otros Complejos que estd en mejores condiciones de cuidado y

representatividad.

76



Con respecto a la Dimension Producto, en el cuadro N° 17, senala que, de las 93 personas
encuestadas (100%), el 80.6% muestra que un nivel alto, el 18.3% muestra un nivel medio,
por ende, indica que el Complejo, es unico y diferente a los lugares patrimoniales a su
alrededor por su extension y conservacion y el 1.1% muestra un nivel bajo, por lo cual

algunos visitantes indican que existen otros lugares que representa la cultura mejor.

Con respecto al Indicador Punto de vista del consumidor, pregunta n® 13 “Los trabajos de
mantenimiento y cuidado de las pirdmides del Complejo Mateo Salado, estan siendo
adecuados para las visitas”, en el cuadro N° 18, sefiala que, de las 93 personas encuestadas
(100%), el 37.6% esta totalmente de acuerdo, el 37.6% esta de acuerdo y el 20.4% esta en
un punto neutro, por ende, en la mayoria de respuestas positivas los visitantes observaron
en muchas partes de las pirdmides la restauracion y mejoramiento del lugar, sin embargo
existe un 4.3% en desacuerdo, que indica el incorrecto mantenimiento que viene realizando

en Complejo en las piramides.

Con respecto al Indicador Punto de vista del consumidor, pregunta n° 14 “Existe seguridad
y servicios adecuados para realizar su recorrido en el Complejo Mateo Salado”, en el
cuadro N° 19, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 45.2% indico estar de
acuerdo, el otro 35.5% esta totalmente de acuerdo y el 18.3% es neutra, por ende, en la
mayoria de respuestas positivas los visitantes al terminar su visita observaron guardias en
cada lugar y limpieza en los sitios donde caminaban o esperaban, sin embargo, existe un
1.1% que esta en desacuerdo, senalando que los lugares recorridos no presentan una

adecuada seguridad.

Con respecto al Indicador Punto de vista del consumidor, pregunta n°® 15 “Considera usted,
que la atencion brindada dentro del Complejo Mateo Salado es la correcta”, en el cuadro
N° 20, senala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 49.5% indico que estar
totalmente de acuerdo, el 36.6% indico estar de acuerdo y solo el 11.8% estar neutro, por
ende, al tener en su mayoria un alto puntaje positivo, indica que no solo el lugar se
recomienda por tener historia, sino que para el visitante el punto mas resaltante es la
atencion brindada el cual puede influir en las experiencias que ellos se llevan del sitio, sin
embargo, el 1.1% estd en desacuerdo y el 1.1% en total desacuerdo, senalando asi que en

algunas visitas no se han sentido un adecuado recibimiento.
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Con respecto al Indicador Punto de vista del consumidor, pregunta n°® 16 “Considera usted,
que ha mejorado la seguridad alrededor del complejo Mateo Salado”, en el cuadro N° 21,
sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 50.5% esta de acuerdo, el 28.0% esta
totalmente de acuerdo y el 19.4% se considera neutra, por ende, se muestra que el
complejo ha mejorado en seguridad tanto para la protecciéon del mismo complejo, como
también para los vecinos y para los visitantes, sin embargo, existe un 2.2% que esta en
desacuerdo, sintiendo que la seguridad no es suficiente para proteger el sitio de las posibles

amenazas.

Con respecto al Indicador Punto de vista del consumidor, pregunta n°® 17 “Considera usted,
que la mejor manera de que se conozca el lugar es mediante la publicidad boca-boca”, en
el cuadro N° 22, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 33.3% considera
estar de acuerdo, el 31.2% est4 totalmente de acuerdo y el 19.4% en neutra, por ende, se
considera por los visitantes, recomendable la publicidad de boca en boca, debido a que el
lugar al ser visitado y generar una valorizacién positiva, los visitantes comienzan a
recomendarlo, sin embargo existe un 11.8% que estd en desacuerdo y un 4.3% en
totalmente desacuerdo, en que este tipo de publicidad sea buena, y el cual se opta por otro

medio de comunicacion virtual para promocionarlo.

Con respecto al Indicador Punto de vista del consumidor, pregunta n° 18 “Considera usted
que al ingresar al complejo Mateo Salado, se le dé una pequefia explicacion sobre el estado
de recuperacion del sitio”, en el cuadro N° 23, senala que, de las 93 personas encuestadas
(100%), el 52.7% opina estar totalmente de acuerdo, el 33.3% estd de acuerdo y solo el
10.8% es neutra, por ende, los visitantes sefialan que el Complejo se toma su tiempo en
brindar una pequeia explicacion para que el visitante, sintiendo que estd siendo bienvenido
mediante la comunicacion entre los trabajadores con el visitante, sin embargo existe un
2.2% que estd en desacuerdo y un 1.1% esta totalmente en desacuerdo, sefialando que al

llegar no hay alguna forma de informarse, solo cuando comienza el recorrido.

Con respecto a la Dimension Empresa, en el cuadro N° 24, sefiala que, de las 93 personas
encuestadas (100%), el 72.2% muestra un nivel alto, el 24.7% muestra un nivel medio, por
ende, el trabajo que viene realizando el Ministerio de Cultura y el Complejo Mateo Salado,
por revalorar el lugar, estd siendo aceptado y apoyado por las personas, sin embargo, el
1.1% con nivel bajo, por lo que sefialan que no esta siendo bien cuido el lugar ni su puesta

en valor.
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Con respecto al Indicador Marca, pregunta n° 19 “La atencion recibida en el guiado, ha
sido adecuada para su visita”, en el cuadro N° 25, sefiala que, de las 93 personas
encuestadas (100%), el 48.4% indica estar totalmente de acuerdo, el 33.3% esta de acuerdo
y el 17.2% es neutra, por ende, los que visitaron el Complejo sefialaron el buen
recibimiento e informacion que les brindaron, por lo cual influye de manera en la positiva
en las visitas, sin embargo, el 1.1% indica estar en desacuerdo, sefala no haberse sentido

comodo con el guiado.

Con respecto al Indicador Marca, pregunta n° 20 “Cuando se pide informes para la visita al
complejo Mateo Salado le indican las instrucciones: como el tiempo de espera, lugar de
espera, servicios, etc.”, en el cuadro N° 26, senala que, de las 93 personas encuestadas
(100%), el 44.1% considera estar totalmente de acuerdo, el 35.5% estar de acuerdo y el
18.3% es neutra, por ende, la mayoria de los visitantes sefialan que al llegar al lugar, los
trabajadores se muestran en disposicion en la buena atencion e informacion, resultando asi
que los visitantes vuelvan, sin embargo, el 1.1% esta totalmente en desacuerdo y el 1.1.%
estd en desacuerdo, sefialando asi que al llegar al lugar no reciben ningin tipo de

informacién u orientacion.

Con respecto al Indicador Marca, pregunta n°® 21 “Al esperar por el recorrido al Complejo
Mateo Salado, mantienen adecuados lugares para la espera.”, en el cuadro N° 27, sefiala
que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 41.9% considera estar totalmente de
acuerdo, el 35.5% estd de acuerdo y el 19.4% es neutra, por ende, la mayoria de los
visitantes les agrado el tener un lugar natural que los proteja del sol, siendo esto como
lugar que influya en la imagen del turista como un sitio agradable, sin embargo, existe un
2.2% que considera estar en desacuerdo y el 1.1% que opina estar en totalmente en
desacuerdo, sefialando que las instalaciones para descanso no son las apropiadas ni

comodas para el visitante.

Con respecto al Indicador Marca, pregunta n° 22 “Cree que, el Ministerio de Cultura debe
impulsar en los colegios que se ubican cerca, visitar al complejo Mateo Salado”, en el
cuadro N° 28, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 64.5% considera
estar totalmente de acuerdo, el 22.5% estd de acuerdo y el 10.8% se considera neutral, por
ende, las gestiones que hace el ministerio y los apoyos del Complejo en los colegios, a

causado que se logre incentivar el cuidado del patrimonio, sin embargo, existe el 1.1% que
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estan en desacuerdo y totalmente desacuerdo, en que las gestiones tanto del Ministerio y

del Complejo ayuden a valorizar el lugar por parte de los estudiantes.

Con respecto al Indicador Marca, pregunta n° 23 “En la pagina web sobre el complejo
Mateo Salado, se observa, avances de las ultimas investigaciones realizados dentro del
lugar”, en el cuadro N° 29, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 34.4%
se considera neutra, el 33.3% lo considera de acuerdo y el 30.1% lo considera totalmente
de acuerdo, por ende, los trabajos de investigacion estan al alcance de los estudiantes y
visitantes mediante la paginas de Facebook, del Complejo, sin embargo, existe un 2.2%
que esta en desacuerdo, sefalan que los trabajos de investigacion solo son pasados por esta

forma mas no es expuesto en pdf en el internet.

Con respecto al Indicador Marca, pregunta n° 24 “El ubicarse el Complejo Mateo Salado,
dentro de un entorno urbano, proporciona valor al distrito”, en el cuadro N° 30, sefiala que,
de las 93 personas encuestadas (100%), el 52.7% indica estar totalmente de acuerdo, el
30.1% esta de acuerdo y el 16.1% indica neutro, por ende, los visitantes aceptan que,
debido al mejoramiento, conservacion y restauracion del Complejo, ha logrado sobrevivir
en un medio urbanizado, por lo cual ha mejora el entorno, sin embargo, el 1.1% indica
estar en totalmente en desacuerdo, considerando que el valor del distrito es por la

condicion econdmica de sus habitantes.

Con respecto a la Dimension Competencia, en el cuadro N° 31, sefiala que, de las 93
personas encuestadas (100%), el 53.8% muestra un nivel alto, el 45.2% muestra un nivel
medio, por ende, el Complejo, es uno de los lugares en el cual el Ministerio ha logrado
proteger de las invasiones, aunque sea un sitio extenso, los visitantes rescatan que se haya
conservado y mejorado, sin embargo, el 1.1% muestra un nivel bajo, debido a que el lugar
solo se ha recuperado un 50% de territorio.

Con respecto al Indicador Mercado Determinado, pregunta n°® 25 “Considera usted, que las
agencias de viaje deberian promocionar al Complejo Mateo Salado, dentro de los circuitos
turistico”, en el cuadro N° 32, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el
51.6% indica estar totalmente de acuerdo, el 35.5% esta de acuerdo y el 10.8% es neutra,
por ende, el considerar al Complejo Mateo Salado dentro de los recorridos turisticos de
muchas agencias ayudaria con el mejoramiento de las visitas, sin embargo, el 2.2% indican
estar en desacuerdo, sefialando que el lugar por estar cerca a los museos puede impulsarse

solo.
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Con respecto al Indicador Mercado Determinado, pregunta n° 26 “Considera que el
Complejo Mateo Salado, dispone de lugares para eventos y talleres para los visitantes”, en
el cuadro N° 33, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 43.0% considera
estar totalmente de acuerdo, el 33.3% estd de acuerdo y el 20.4% es neutra, por ende, los
visitantes al realizar el recorrido observan los espacios y lugares donde se realizan los
eventos, considerandose entre ellos la plaza y la huaca de los nifos, sin embargo, el 2.2%
indica estar en desacuerdo y el 1.1 esta totalmente en desacuerdo, sefialando que los

lugares donde se realizan son lugares chicos y peligrosos.

Con respecto al Indicador Mercado Determinado, pregunta n° 27 “Considera que el
posicionamiento del Complejo Mateo Salado, se debe al estar cerca de los museos y
complejos Arqueologico”, en el cuadro N° 34, sefala que, de las 93 personas encuestadas
(100%), el 47.3% considera estar totalmente de acuerdo, el 33.3% esta de acuerdo y el
18.3% es neutra, por ende, el Complejo al estar cerca a los museos muy famosos y
visitados, muchos de estos recomiendan o promocionan el lugar para visitarlo, sin embargo
el 1.1% opinan estar en desacuerdo, sefialando que estos museos solo lo promocionan

cuando se solicita informacion de lugares para recorrer.

Con respecto al Indicador Posicionamiento, pregunta n° 28 “Las visitas a los museos de
Pueblo Libre y Cercado de Lima, aportan informan sobre el Complejo Mateo Salado”, en
el cuadro N° 35, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 32.3% es neutro, el
30.1% esta totalmente de acuerdo y el 29.0% esta de acuerdo, por ende, la informacién que
se le brindan en los diferentes museos ayuda a tener mejores datos sobre la historia del
Peru, por ello, cuando quieren conocer sobre las construcciones tanto pre inca como inca,
invitan al turista a recorrer el Complejo, sin embargo, el 6.5% estd en desacuerdo y el 2.2%
esta totalmente en desacuerdo, debido a que los museos lo promocionan solo cuando el

turista lo solicita.

Con respecto al Indicador Posicionamiento, pregunta n° 29 “Las promociones que se
realizan de los atractivos de lima para visitar por Promperu, se encuentra ubicado el
Complejo Mateo Salado”, en el cuadro N° 36, sefiala que, de las 93 personas encuestadas
(100%), el 35.5% es neutra, el 28.0% lo considera totalmente de acuerdo y el 28.0% de
acuerdo, por ende, las promociones de promperu, que regularmente resalta, son los

atractivos patrimoniales locales, el cual reconoce al Complejo como uno de los mejores
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sitios a visitar, sin embargo, el 7.5% esta en desacuerdo y el 1.1% en totalmente

desacuerdo es debido a que el complejo no aparece mucho en la publicidad de promperu.

Con respecto al Indicador Posicionamiento, pregunta n° 30 “Presenta el Ministerio de
Cultura, al Complejo Mateo Salado como un circuito turistico”, en el cuadro N° 37, sefiala
que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 31.2% indica estar totalmente de acuerdo,
el 30.1% es nutra y el 26.9% esta de acuerdo, por ende, el Ministerio ha incluido al
Complejo Mateo Salado, al programa Qhapaq Nan, incluyéndolo asi aun circuito turistico a
nivel nacional, sin embargo, el 9.7% est4d en desacuerdo y el 2.2% esta en totalmente en
desacuerdo, debido a que el camino inca o Qhapaq Nan, es un camino secundario que no

tiene mucha notoriedad, en el Complejo por ello los visitantes no realizan ese circuito.

Con respecto a la Dimension Consumidores, en el cuadro N° 38, sefiala que, de las 93
personas encuestadas (100%), el 58.1% muestra un nivel medio, el 40.9% muestra un nivel
alto, por ende, desde la vista de los visitantes el complejo no ha logrado del todo, captar la
atencion de muchos visitantes, por ello los que llegan al sitio consideran volver a venir o
impulsar las visitas entre sus amigos o familiares para fomentar la revalorizacion del lugar,

sin embargo, el 1.1% muestra un nivel bajo, considerandose menos importante el lugar.

Con respecto al Indicador Percepcion, pregunta n® 31 “Considera usted, que el complejo
Mateo Salado se encuentra en buen estado de conservacion y orden”, en el cuadro N° 39,
sefala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 37.3% consideran estar de acuerdo,
el 33.3% esta totalmente de acuerdo y solo el 24.7% es neutra, por ende, al observar las
condiciones de las pirdmide y los trabajo de restauracion que se viene realizando los
visitante perciben un manejo adecuado del cuidado al patrimonio, sin embargo, el 3.2%
esta en desacuerdo y el 1.1% esté totalmente en desacuerdo, debido a que solo el 35% de

mejoramiento tiene las pirdmides

Con respecto al Indicador Percepcion, pregunta n® 32 “Considera usted, que los horarios de
atencion son los adecuados para las visitas”, en el cuadro N° 40, sehala que, de las 93
personas encuestadas (100%), el 35.5% considera estar de acuerdo, el 34.4% estd
totalmente de acuerdo y el 19.4% es neutra, por ende, los horarios mostrados incluyen los
fines de semana para visitarlos lo que hace mas conveniente tanto para los visitantes como

para estudiantes, sin embargo, el 8.6% esta en desacuerdo y un 2.2% que esta totalmente
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en desacuerdo con la pregunta, debido a que a diferencia de otros lugares patrimoniales

que cierra una hora después, el lugar cierra mas temprano, por ello no alcanzan visitarlo.

Con respecto al Indicador Percepcion, pregunta n® 33 “Considera usted, que existe bastante
informacion sobre el complejo Mateo Salado”, en el cuadro N° 41, sefiala que, de las 93
personas encuestadas (100%), el 35.5% considera ser neutro, el 25.8% considera estar
totalmente de acuerdo y el 22.6% esta de acuerdo, por ende, al buscar por las paginas web
informacion sobre la cultura ishma, existen varias fuentes y datos pero poco sobre el
complejo, sin embargo el 15.1% indica estar en desacuerdo y el 1.1% en totalmente en
desacuerdo, debido a que las personas que suben informacion de la cultura Ishma, son

pocos los que conocen del lugar, por ello no lo relacionan ni lo promocionan.

Con respecto al Indicador Percepcion, pregunta n® 34 “Considera usted, que el Ministerio
de Cultura esta motivando las personas a visitar el Complejo Mateo Salado”, en el cuadro
N° 42, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 36.6% considera ser neutro,
el 24.7% esta de acuerdo y el 19.4% esta totalmente de acuerdo, por ende, el trabajo que
realiza el Complejo Mateo Salado con el apoyo del Ministerio, es una esfuerzo regular,
aunque viene invitando a grupo de talleres, musica y arte, el ministerio no ha podido
aumentar el conocimiento sobre el complejo, sin embargo, el 18.3% se indica en
desacuerdo y el 1.1% estd totalmente en desacuerdo, debido a que las campanas de
publicidad solo lo realizan por el Facebook del complejo, por lo cual no llega a muchos

turistas ni vecinos.

Con respecto al Indicador Percepcion, pregunta n°® 35 “Durante su visita al Complejo
Mateo salado, considera usted que los trabajos de cuidado de las pirdmides son las
mejores”, en el cuadro N° 43, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el
31.2% considera estar acuerdo como totalmente de acuerdo y el 30.1% lo considera neutro,
por ende, los visitantes indican que el estado de mejoramiento y restauracion a
comparacion de otros lugares grandes, son mejores, lo cual le otorgan un valor historio y
material por lo cual el visitante estd a favor de incluirlo en su lista de visitas, sin embargo
el 5.4% esta en desacuerdo y el 2.2% estd totalmente en desacuerdo, debido a que los
trabajo que se realizan no es del todo bueno, en lo que se respecta a la restauracion y

mejoramiento del mismo tapial.
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Con respecto al Indicador Percepcion, pregunta n® 36 “Durante la visita al complejo Mateo
Salado, considera que el servicio de guiado aporto informacion sobre historia del distrito”,
en el cuadro N° 44, sefiala que, de las 93 personas encuestadas (100%), el 48.8%
considera estar totalmente de acuerdo, el 25.5% estd de acuerdo y el 21.5% es neutro, por
ende, la informacion que se brinda en el recorrido se basa en la historia del lugar y ayuda a
relacionarse con las demas culturas, por ello, ayuda a comprender el pasado del distrito
como también los que se ubican cerca, sin embargo, el 1.1% esta en desacuerdo y el 3.2%
estd en totalmente en desacuerdo, debido a que el lugar también contiene un lado social

(invasiones, areas de cultivo, etc.) el cual no se relaciona con la creacion del complejo.

En la investigacién realizada se obtuvo que existe relacion entre la publicidad y el
posicionamiento, de dicha investigacion se analiz6 el trabajo de tesis de Cabrejos, &
Damian. (2017) en su investigacion Estrategias publicitarias para impulsar el turismo
gastrondmico en el restaurante Los Penachos del distrito de Lambayeque — 2016. Donde
reafirma que la publicidad y las herramientas que esta utiliza son importantes, dando como
resultado una elevada aceptacion, logrando confirmar que dichas herramientas no serian
buenas si no tienen las dimensiones correctamente presentadas, dando asi su vinculacion
con el posicionamiento que ha logrado poner a la empresa en los consumidores

(precio/calidad, orientado al usuario).

Sin embargo, para Zevallos (2016) en su tesis, La apuesta de herramientas de publicidad y
marketing para el posicionamiento de una institucion del estado entre la poblacion juvenil,
no muestras herramientas de la publicidad como el autor anterior, sino este busca los
métodos para una publicidad efectiva y necesarias para lograr generar un posicionamiento,
logrando asi confirmar que una buena publicidad haré efecto en las personas generando el

posicionamiento en sus mentes.

Sin embargo, a diferencia de los autores anteriores para Quispe & Sanchez (2014) en su
investigacion, impacto de la Campafia Turistica de Prompert “;Y ti qué Planes?” En los
Jovenes de 18 a 30 afios del Distrito de Trujillo. La utilizacion de la promocién es una
parte fundamental para lograr el posicionamiento en las personas jovenes, no obstante,
estos autores siguen manteniendo la publicidad como parte de las campafias, por lo cual
mantienen las dimensiones (informativa y persuasiva), mucho en sus imagenes por lo cual

muestra que estd a logrado impactar en las personas.

84



Muchos de los autores mencionados han logrado relacionar la publicidad y las
herramientas de la misma para lograr que las personas tengan entre sus preferencias la
empresa o el lugar, sin embargo, dichas herramientas deben contener la parte informativa y
persuasiva para que resulte positivo la aceptacion, como es el caso de la investigacion de
Palacios & Forero (2012) en su tesis desarrollada en Venezuela, Estrategias de la
publicidad para incrementar el posicionamiento del hotel Las Cabanas en el Municipio Los
Guayos Estado Carabobo. Donde se muestra que dicho lugar en su mayoria se tiene
conocimiento de la publicidad, sin embargo, la utilizacién de la misma debe mejorarse para

que se dé un buen posicionamiento y el aumento de visitantes.

De igual manera para Correa (2015) en su tesis elaborado en Colombia, Estrategias de
Mercadeo para el posicionamiento del turismo sostenible en el Departamento del Chocoé.
Muestra conocimiento de publicidad, el cual las dimensiones son utilizadas correctamente,
sin embargo, desde el punto del mercadeo, la publicidad se nota por efectos del
posicionamiento que es elevado, por ello se mantiene la idea que estas herramientas del
mercadeo como la publicidad debe ser mejorada y reiterativa para que se logre una buena

duracion del posicionamiento.

Finamente, para Eloon et al. (2014) en su investigacion desarrollada en Iran “El papel de
los factores de publicidad en el desarrollo de la industria del turismo deportivo Provincia
de las Fars” que tiene como objetivo investigar el papel de los factores publicitarios en el
desarrollo del deporte industria del turismo de la provincia de Fars. Muestra que la
publicidad es elevada por ello ha logrado que se incremente la utilizacion de este tipo de
turismo, y para ello utilizd mejor las dimensiones de la publicidad para lograr mover

personas hacia una determinada idea.
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V. CONCLUSIONES

Con respecto a la hipotesis general se concluye que existe una relacion entre ambas
variables y ademds es moderado, por lo cual publicidad que se realiza y distribuye el
Ministerio y el Complejo no ha logrado generar mucho impacto entre los visitantes,
algunos de estas herramientas son las del Facebook, correo electronico, afiches,
promociones, folletos, imagenes a través del internet, etc. Por lo cual la publicidad no ha
logrado que los visitantes logren volver a visitar el lugar ni recomendarlo, por ello el

Complejo sigue dependiendo de las afluencias de los museos alrededor.

Con respecto a las hipdtesis especificas, nuimero uno, se concluye que existe una relacion
entre la publicidad informativa con el posicionamiento y ademas es leve, por ello el uso de
la informaciéon en la publicidad, no estd siendo manejado correctamente, llegando a no
comprenderse por el visitante, aunque se utilice medios como el Facebook, el internet y
afiches, estas herramientas no logran llegar al visitante, resultando que al momento de
decidir salir a recorrer lima solo piense en lugares recomendados por la web, el cual no

aparece el Complejo.

Con respecto a las hipotesis especificas, nimero dos, se concluye que existe una relacion
entre la publicidad persuasiva con el posicionamiento y ademds es moderado. Por ello, la
persuasion en la publicidad, es un concepto importante porque es donde el visitante decide
sin cuestionamiento ir a recorrer el lugar, sin embargo, esta dimensién no ha logrado su
funcion, ocasionando que el visitante no vuelva o no recomiende, el sitio, dando como
resultado pocas afluencias de visitantes tanto para los recorridos como para los eventos,
generando que el Ministerio y el Complejo se vean atentos a que se siga mejorando la

puesta en valor del sitio.
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VI. RECOMENDACIONES

Al observarse el nivel de relacion, se recomienda mejorar y dar seguimiento a cada
publicidad mostrada por el Ministerio y el Complejo, y mejorarlas con herramientas faciles
de implementar en el lugar, como es el integrar y mejorar las sefializaciones en las
avenidas cercanas al Complejo, se trabaje con los distritos alrededor el impulso de incluirlo
como un circuito el sitio y también se resalte en la misma pagina del ministerio las

investigaciones encontradas en el lugar como su extension.

Una parte de la publicidad es la informacion, el cual son requeridas por los visitantes, que
antes de un viaje deciden informarse del lugar donde van a ir, otro grupo interesado y el
que visitan el lugar son los estudiantes, por ello al ver la relacion entre esta dimension y el
posicionamiento, da como resultado leve, ocasionando que antes de conocer el lugar
produzca incertidumbre, por ello se recomienda que se implemente un area de
investigacion y archivos, el cual cada estudiante o/y visitante que requiera informacion o

datos precisos sobre la cultura, se les brinde mediante algin correo.

La otra parte de la publicidad es la persuasiva, el cual induce al visitante a convencerlo a
que visite el lugar, la relacion de esta dimension con el posicionamiento, mostro un nivel
moderado, el cual indica que las paginas de Facebook, del internet y los afiches, lograr en
poca medida impulsar las visitas mediante las imagenes que se obtienen del lugar, lo cual
para mejorar esta relacion se recomendaria actualizar las paginas cada dos o tres meses del

estado de conservacion y recuperacion del lugar.
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ANEXOS

ANEXO A: GRAFICOS DE LAS VARIABLES, DIMENCIONES E INDICADORES.

Gréfico N° 01 variable publicidad

Porcentaje

bajo medio alto

Grafico N° 02 Dimension informativa

Porcentaje

bajo medio alto

Grafico N° 03 indicador parcial
1. El Ministerio de Cultura en su pagina web, muestra al complejo Mateo Salado,

como lugar adecuado para realizar recorridos y visitas.

Porcentaje
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DESACUERDO DESACUERDO DEACUERDO
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Grafico N° 04 indicador parcial
2. El Ministerio de Cultura promociona las actividades y eventos que se realizan

dentro del complejo Mateo Salado.

Porcentaje

TOTALMEMTE EN NEUTRO DEACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO DE ACUERDO

Grafico N° 05 indicador intencionalidad
3. El impulso del ministerio de cultura por el 1° dia de cada mes libre, ocasionan que

exista mas visitas al complejo Mateo Salado.

Porcentaje
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Grafico N° 06 indicador intencionalidad
4. considera usted, que los motivos de visita al complejo Mateo Salado es por la

recuperacion y mejoramiento del lugar.

Porcentaje
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Grafico N° 07 indicador independiente
5. Considera usted, que las paginas web que tiene el complejo Mateo Salado, llega a

todas las personas.
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Grafico N° 08 indicador independiente
6. Considera usted, que las agencias de viaje serian uno de los mejores medios de

difusion.

Porcentaje
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Grafico N° 09 Dimension persuasiva

Porcentaje
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Gréafico N° 10 indicador racional

7. Considera usted, que el complejo Mateo Salado, representa bien a la cultura

Ishma (pre inca), de la costa.

Porcentaje
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Grafico N° 11 indicador racional
8. Considera usted, que el complejo Mateo Salado deberia promocionarse en los

diferentes museos.

Porcentaje
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Grafico N° 12 indicador emocional
9. Considera usted, que la publicidad del complejo Mateo Salado, es la correcta

en la difusion del patrimonio.
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Grafico N° 13 indicador emocional
10. Considera usted, que los eventos y actividades que se realizan, impulsan las visitas

al complejo Mateo Salado.
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Grafico N° 14 indicador publicitaria
11. La imagen de las piramides del complejo Mateo Salado en las paginas web son

iguales a la que actualmente observa.

Porcentaje
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Grafico N° 15 indicador publicitaria
12. Considera usted, que el manejo del Ministerio de Cultura sobre el patrimonio,

como el complejo Mateo Salado, esta siendo bien administrado.
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Grafico N° 16 VARIABLE POSICIONAMIENTO

Porcentaje

debil medio fuerte

Grafico N° 17 Dimension Producto

Porcentaje

Grafico N° 18 indicador Punto de vista del consumidor
13. Los trabajos de mantenimiento y cuidado de las piramides del complejo Mateo

Salado, estan siendo adecuados para las visitas.

Porcentaje
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Grafico N° 19 indicador punto de vista del consumidor

14.

Existe seguridad y servicios adecuados para realizar su recorrido en el complejo

Mateo Salado.

Porcentaje
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Grafico N° 20 indicador punto de vista del consumidor

15.

Porcentaje

Considera usted, que la atencidén brindada dentro del complejo Mateo Salado es

la correcta.
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Grafico N° 21 indicador punto de vista del consumidor

16.

Considera usted, que ha mejorado la seguridad alrededor del complejo Mateo
Salado.

Porcentaje
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Grafico N° 22 indicador punto de vista del consumidor

17. Considera usted, que la mejor manera de que se conozca el lugar es mediante la

publicidad boca-boca.
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Grafico N° 23 indicador punto de vista del consumidor

18. Considera usted que al ingresar al complejo Mateo Salado, se le dé una pequena

explicacion sobre el estado de recuperacion del sitio.

Porcentaje

Grafico N° 24
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DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
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Gréafico N° 25 indicador marca

19. La atencion recibida en el guiado, ha sido adecuada para su visita.

Porcentaje

TOTALMEMNTE MEUTRAL DE ACUERDO TOTALMEMNTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Grafico N° 26 indicador marca
20. Cuando se pide informes para la visita al complejo Mateo Salado le indican las

instrucciones: como el tiempo de espera, lugar de espera, servicios, etc.

Porcentaje
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Grafico N° 27 indicador marca
21. Al esperar por el recorrido al complejo Mateo Salado, mantienen adecuados

lugares para la espera.

Porcentaje
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Grafico N° 28 indicador marca
22. Cree que, el Ministerio de Cultura deba impulsar en los colegios que se ubican

cerca, visitar al complejo Mateo Salado

Porcentaje
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Grafico N° 29 indicador marca
23. En la pagina web sobre el complejo Mateo Salado, se observa, avances de las ultimas

investigaciones realizados dentro del lugar.

Porcentaje
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Grafico N° 30 indicador marca
24. El ubicarse el complejo Mateo Salado, dentro de un entorno urbano, proporciona

valor al distrito.

Porcentaje
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Grafico N° 31 Dimensiéon Competencia

Porcentaje

debil medio fuerte

Grafico N° 32 indicador mercado determinado
25. Considera usted, que las agencias de viaje deberian promocionar al complejo Mateo

Salado, dentro de los circuitos turisticos.

Porcentaje
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Grafico N° 33 indicador mercado determinado
26. Considera que el Complejo Mateo Salado, dispone de lugares para eventos y talleres

para los visitantes.

Porcentaje
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Grafico N° 34 indicador mercado determinado
27. Considera que el posicionamiento del Complejo Mateo Salado, se debe al estar cerca

de los museos y complejos Arqueologicos

Porcentaje
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Grafico N° 35 indicador posicionamiento
28. Las visitas a los museos de Pueblo Libre y Cercado de lima, aportan informan sobre

el Complejo Mateo Salado.
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Grafico N° 36 Indicador posicionamiento
29. Las promociones que se realizan de los atractivos de lima para visitar por Promperu,

se encuentra ubicado el Complejo Mateo Salado.

FLE

30

zo

Porcentaje

TOTALMEMTE MEUTRAL DE ACUERDO TOTALMEMTE

EmM
DESACIUERDO DESACIUERDO DE ACIUERDO

104



Grafico N° 37 indicador posicionamiento
30. Presenta el Ministerio de Cultura, al Complejo Mateo Salado como un circuito

turistico.

Porcentaje
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Grafico N° 38 Dimension Consumidores

Porcentaje

bajo medio alto

Grafico N° 39 indicador percepcion
31. Considera usted, que el complejo Mateo Salado se encuentra en buen estado de

conservacion y orden.

Porcentaje
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Grafico N° 40 indicador percepcion

32 Considera usted, que los horarios de atencion son los adecuados para las visitas.
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Grafico N° 41 indicador percepcion

33. Considera usted, que existe bastante informacion sobre el complejo Mateo Salado.
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Grafico N° 42 indicador percepcion
34. Considera usted, que el Ministerio de Cultura estd motivando las personas a visitar el

complejo Mateo Salado.
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Grafico N° 43 indicador percepcion
35. Durante su visita al Complejo Mateo salado, considera usted que el trabajo de

cuidado de las piramides son las mejores.

Porcentaje
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Grafico N° 44 indicador percepcion
36. Durante la visita al complejo Mateo Salado, considera que el servicio de guiado

aporto informacion sobre historia del distrito.
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ANEXO B: INSTRUMENTO

cuestionario
LA PUBLICIDAD Y EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO ARQUEOLOGICO MATEO SALADO, DISTRITO
DE LIMA, 2018

Instrucciones: El presente cuestionario tiene una lista de preguntas, lea cuidadosamente cada una de ellay elija la
respuesta que mejor convenga. Por favor solo dé una respuesta a cada pregunta y no deje ninguna en blanco.
Teda la informacidn que se obtenga serd manejada confidencialmente. Gracias por su colaboracién.

hombre D mujer I:] edad: !::‘

instruccion: marcar con un aspa (X) la alternativa que cree conveniente
tc;t;l}r;zge(sd)e oo az::)erdo - neutral (3) i een desé;:uerda s totalmente desacuerdo (1)
Dimensiones indicadores 5+ ‘ 4+ ‘ 5| 2 \ 1-
Parcial Escala

1.El Ministerio de Cultura en su pdgina web, muestra al
complejo Mateo Salado, como lugar adecuado para realizar
recorridos y visitas.

2. El Ministerio de Cultura promociona las actividades y eventos
2 que se realizan dentro del complejo Mateo Salado.

Intenciconalidad Escala

3. El impulso del ministerio de cultura por el 1° dia de cada mes
informativo  |libre, ocasionan que exista mas visitas al complejo Mateo
Salado.

4. considera usted, que los motivos de visita al complejo Mateo
Salado es por la recuperacion y mejoramiento del lugar.

Independiente Escala

5. Considera usted, que las paginas web que tiene el complejo
Mateo Salado, llega a todas las personas

6. Considera usted, que las agencias de viaje serian uno de los
mejores medios de difusion.

Racional 3 Escala

7. Considera usted, que el complejo Mateo Salado, representa
bien a la cultura Ishma (pre inca), de’la costa.

or»rO0-0-rwme D

8. Considera usted, que el compiejo Mateo Salado deberia
promocionarse en los diferentes museos.

Emocional Escala

9. Considera usted, que la publicidad del complejo Mateo
Salado, es la correcta en la difusidn del patrimonio.

Persuasiva Z E
10.Considera usted, que los eventos y actividades que se

realizan, impulsan las visitas al complejo Mateo Salado.

Publicitaria Escala

11. La imagen de las piramides del complejo Mateo Salado en
las paginas web son iguales a la que actualmente observa.

12. Considera usted, que el manejo del Ministerio de Cultura
sobre el patrimonio, como el complejo Mateo Salado, esta
siendo bien administrado.

Punto de vista del consumidor Escata

13. Los trabajos de mantenimiento y cuidado de las pirémides
del complejo Mateo Salado, estan siendo adecuados para las
visitas.

14. Existe seguridad y servicios adecuados para realizar su
recorrido en el complejo Mateo Salado.

15. Considera usted, que la atencién brindada dentro del
Producto complejo Mateo Salado es la correcta.

16. Considera usted, que ha mejorado la seguridad alrededor
del complejo Mateo Salado.

17. Considera usted, que la mejor manera de que se conozca
el lugar es mediante la publicidad boca-boca.

18. Considera usted que al ingresar al complejo Mateo Salado,
se le dé una pequefia explicacién sobre el estado de
recuperacion del sitio.

Marca ] _ Escala
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Empresa

19. La atencion recibida en el guiado, ha sido adecuada para su
visita.

20. Cuando se pide informes para la visita al complejo Mateo
Salado le indican las instrucciones: como el tiempo de espera,
lugar de espera, servicios, etc.

21. Al esperar por el recorrido al complejo Mateo Salado,
mantienen adecuados lugares para la espera.

22. Cree que, el Ministerio de Cultura deba impulsar en los
colegios gue se ubican cerca, visitar al complejo Mateo Salado

23. En la pagina web sobre el complejo Mateo Salado, se
observa, avances de las Ultimas investigaciones realizados
dentro del lugar.

24 El ubicarse el complejo Mateo Salade, dentro de un entorno
urbano, proporciona valor al distrito.

Mercado determinado

Escala

25. Considera usted, que las agencias de viaje deberian
promocionar al complejo Mateo Salado, dentro de los circuitos
turisticos.

26. Considera que ¢l Complejo Mateo Salado, dispone de
lugares para eventos y talleres para los visitantes.

27. Considera que el posicionamiento del Complejo Mateo
Salado, se debe al estar cerca de los museos y complejos
Arqueolégicos.

Posicionamiento

Escala

28. Las visitas a los museos de Pueblo Libre y Cercado de
lima, aportan informan sobre el Complejo Mateo Salado.

29. Las promociones gue se realizan de los atractivos de lima
para visitar por Promperu, se encuentra ubicado el Complejo
Mateo Salado.

30. Presenta el Ministerio de Cultura, al Compleje Mateo
Salado como un circuito turistico.

consumidores

Percepcion

Escala

31. Considera usted, que el complejo Mateo Salado se
encuentra en buen estado de conservacién y orden.

32 Considera usted, que los horarios de atencion son los
adecuados para las visitas.

33. Considera usted, que existe bastante informacién sobre el
complejo Mateo Salado.

34. Considera usted, que el Ministerio de Cultura esta
motivando las personas a visitar el complejo Mateo Salado.

35. Durante su visita al Complejo Mateo salado, considera
usted que el trabajo de cuidado de las pirdmides son las
mejores.

36. Durante la visita al complejo Mateo Salado, considera que
el servicio de guiado aporto informacién sobre historia del
distrito.
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ANEXO C: MATRIZ DE CONSISTENCIA
“LA PUBLICIDAD Y EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO ARQUEOLOGICO

MATEO”
a VARIABLEE METODOLOGIA DE
ROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS INDICADORES MARCO TEORICO LA INVESTIGACION
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS GENERAL ANTECEDENTES DE
GENERAL: GENERAL LA INVESTIGACION
- Oué relacis D inar 1 . H: Existe relacion TIPO DE ]
‘Q_ue re acm? elte'_"r,nmal_ﬂ a significativa entre la Publicidad Nacional: INVESTIGACION:
eXlSt_e _entre a refacion eXlSFe_ y el posicionamiento en los Cabreios. M. & Descriptiva-
publicidad y el entre la publicidad visitantes nacionales del | Variable: ejos, M. & pt
posicionamient yel complejo arqueolégico mateo Damian, K (Chlclay'o, Correlacional
o del Complejo posicionamiento en publicidad 2017). En su estudio

Arqueolégico
Mateo Salado
Distrito de lima,
2018?

los visitantes
nacionales del
Complejo
Arqueolégico
Mateo Salado
Distrito de lima,
2018.

salado, distrito de lima, 2018.

. Ho No Existe
relaciéon significativa entre la
Publicidad y el posicionamiento
en los visitantes nacionales del
complejo arqueoldgico mateo
salado, distrito de lima, 2018.

posicionamiento

PROBLEMA

ESPECIFICO:
. ¢Cu
al es la relacion
entre la
publicidad
informativa y el

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

. Identific
ar la relacién existe
entre la publicidad
informativa y el
posicionamiento en

HIPOTESIS ESPECIFICAS

. Hs  Existe relacion
significativa entre la Publicidad
informativa y el posicionamiento
en los visitantes nacionales del
Complejo Arqueolégico Mateo
Salado, distrito de lima, 2018.

posicionamiento los visitantes .
del Complejo | nacionales del | * HO _NO Existe
Arqueolégico Complejo relaciéon significativa entre la
Mateo  Salado | Arqueolégico Publicidad informativa y el
Distrito de lima, | Mateo Salado | POsicionamiento ~ en los
20187 Distrito de lima, visitantes nacionales del
2018. Complejo Arqueolégico Mateo
Salado, distrito de lima, 2018.
. ¢Cu . Identific
al es la relacion ar la relacion
entre la existe entre la . Hi1 Existe relacion
publicidad publicidad significativa entre la Publicidad

persuasiva y el
posicionamiento
del Complejo
Arqueologico
Mateo Salado
Distrito de lima,
2018?

persuasiva y el
posicionamiento
en los visitantes
nacionales del
Complejo
Arqueoldgico
Mateo Salado
Distrito de lima,
2018.

persuasiva y el posicionamiento
en los visitantes nacionales del
Complejo Arqueoldgico Mateo
Salado, distrito de lima, 2018.

. Ho No Existe
relacion significativa entre la
Publicidad persuasiva y el
posicionamiento en los
visitantes nacionales del
Complejo Arqueoldgico Mateo
Salado, distrito de lima, 2018.

VARIABLE
INDEPENDIENTE
Publicidad
DIMENSIONES

o Informativa
e Persuasiva

INDICADORES

* Parcial
¢ Intencionalida
d
¢ Independient
e
* Racional
e Emocional
Publicitaria
VARIABLE
DEPENDIENTE
Posicionamiento
Dimensiones
e Producto
e Empresa
e Competencia
e Consumidore
s
Indicadores
e Punto de vista
del consumidor
e Marca
e Mercado
Determinado
e Posicionamiento
e Percepcion

titulado “Estrategias
publicitarias para
impulsar el turismo
gastronémico en el
restaurante los
Penachos del distrito
de Lambayeque -
2016.” para obtener el
titulo de Maestria en la
Universidad Juan
Mejia Baca.

Internacional:

Eloon et al. (Iran,
2014). En su estudio
titulado “El papel de
los factores de
publicidad en el
desarrollo de la
industria del turismo
deportivo Provincia de
las Fars”en la
Universidad de
Tecnologia de Sahand,
Tabriz.

BASES TEORICAS
Variables: Publicidad y

Posicionamiento

DISENO:

No experimental-
transversal

METODOLOGIA:
a) Métodos:

- Método

descriptivo

b) Técnicas:

- El andlisis
documental

La encuesta
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ANEXO D: VALIDACION DE EXPERTOS

ai UCV
E' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIES EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, Jé HE Jol+0 del 2015
Apellido y nombres del experto: LALO ayA Do ST/\]G';/
ont_CAS LR
Telstono: 9] Sl W
Titulo/grados:. MAG 5] MALLETHVE TU LK [te Y HQFFKM
Cargo e instlitucién en que labiora: DOOENHE UGN

Mediante |a tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Si o NO.

APRECIA
ITEM sl | NO OBSERVACICNES

¢Elinstrumento de recoleccion de datos esta formulado
1 | con lenguaje apropiado y comprensible?

(Elinstrumento de recoleccion de datos guarda
2 | relacién con el titulo de la investigacion?

¢Elinstrumento de recoleccion de datas facilitard el
3 | logro de los objetivos de la investigacion?

éEl instrumento de recoleccién de datos se relaciona
4 | con la(s) variable(s) de estudio?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccidn de datos
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores?

X XK K1Y

.

éLas preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 | y en un marco tedrico?

¢El disefio del instrumento de recoleccidn de datos
7 | facilitara el andlisis y el procesamientao de los datos?

¢Elinstrumento de recoleccién de datos tiene una
8 | presentacién ordenada?

¢El instrumento guarda relacion con el avance de la
S | ciendia y la tecnologia?

T K [

SUGERENCIAS:

VANV

A @éf

FIRMA DEL EX TO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

FACULTAD DE CIENCIES EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lma,_7 2 T¥ __'\uf/’"-'zl del 2018
Apellids y nombres del experto: I3 -II—E J':Jo Jﬂ.'j‘q AUA

Teléfono: .
Titulo/grados: P uora fdo

i S
Cargo & institucion en que labora: Ul

Mediante |a tabla de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o ND.

W APRECIA
ITEM si | NO OBSERVACIONES

EElinstrumento de recoleccion de datas estd formulado
1 | con lenguaie apropiade y comprensible? ’(

&Elinstrumento de recoleccidn de datos guarda L.
2 | relacién con el titulo de la investigacién?

iEl instrumento de recoleccion de datos facilitara el
3 | logro de los objetivos de la investigacion?

iElinstrumento de recoleccion de datos se relacona
4 | con lafs) variable(s) de estudio?

ilas preguntas del instrumento de recoleccion de datos
5 | se desprenden con cada una de los indicadores?

{Las preguntas del instrumenta de recoleccion de datos

€ | y en un marco tedrico?

il disefio del instrumento de recoleccion de datos
7 | facilitari el andlisis y ¢l procesamiento de los datos?

LEl instrumento de recoleccidn de datos tiene una
8 | presentacidn ordenada?

X
X
=

sy gt
X

X
»K

{El instrumento guarda relacion con el avance de la
9 | cienciay Ia tecnologia?

SUGERENCIAS:

It

q
T &
£|RMA DEL EXPERTO
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