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Resumen 

 

 

La presente investigación tuvo como propósito determinar la relación entre las 

estrategias de publicidad y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios 

Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022.Con respecto a la metodología, fue de tipo 

aplicada, con un diseño no experimental, corte transversal y nivel descriptivo 

correlacional. La muestra estuvo conformada por 129 clientes que se atienden en 

el centro odontológico. La técnica que se consideró es la encuesta y el instrumento 

fue el cuestionario, mismo que fue validado por el juicio de tres expertos. Por otro 

lado, se usó los programas de Excel y SPSS para analizar y procesar los resultados, 

además de utilizar la prueba estadística Rho de Spearman para conocer el grado 

de correlación de las variables. Entonces, en base a los resultados obtenidos, se 

pudo determinar que existe una relación significativa entre las estrategias de 

publicidad y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, 

debido a que el nivel de significancia fue menor al 5% (p< 0.05), entonces se 

rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la hipótesis alternativa (Hi). Asimismo, el 

coeficiente de correlación fue de 0.501, lo que indicó que existe una correlación 

positiva media entre las variables de estudio. 

 

Palabras clave: Estrategias de publicidad, posicionamiento, clientes 
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Abstract 

 

 

The purpose of this research was to determine the relationship between advertising 

strategies and the positioning of the Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, 

Nuevo Chimbote, 2022. Regarding the methodology, it was of an applied type, with 

a non-experimental design, cross-sectional and correlational descriptive level. The 

sample consisted of 129 clients who are treated at the dental center. The technique 

considered is the survey and the instrument was the questionnaire, which was 

validated by the judgment of three experts. On the other hand, Excel and SPSS 

programs were used to analyze and process the results, in addition to using 

Spearman's Rho statistical test to determine the degree of correlation of the 

variables. Then, based on the results obtained, it was possible to determine that 

there is a significant relationship between the advertising strategies and the 

positioning of the Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, since the level of 

significance was less than 5% (p<0.05), then the null hypothesis (Ho) was rejected 

and the alternative hypothesis (Hi) was accepted. Likewise, the correlation 

coefficient was 0.501, which indicated that there is an average positive correlation 

between the study variables. 

 

Keywords: Advertising strategies, positioning, clients 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

 
 

A lo largo de los últimos años, se pudo notar como la publicidad está teniendo mayor 

presencia en la vida de las personas, con el propósito de brindar información acerca 

de un producto y además incentivar su adquisición de manera repetitiva. Por tal 

motivo, las organizaciones se han estado esforzando por crear contenidos 

novedosos al momento de presentar una publicidad y que resulte efectiva. De este 

modo, lo que se pretende es generar un vínculo más cercano entre un cliente y una 

marca específica (Teletov et al., 2019). No obstante, debido a la presencia de los 

avances tecnológicos, las personas han ido mostrando cambios en relación a sus 

hábitos y estilo de vida; lo que conlleva a que las empresas tengan la necesidad de 

seleccionar con mayor cuidado los medios y plataformas virtuales que más se 

acomoden a sus necesidades, al momento de mostrar un contenido publicitario (Yu 

y Natori, 2020). 

 

 

En el contexto internacional, Skryhun y Lisovska (2020), mencionan que el mercado 

ucraniano y extranjero ha estado repleto de negocios de diversa índole, lo que 

implica que sea más difícil mantenerse en la mente de los clientes. Por lo tanto, se 

hizo indispensable que toda organización logre estar inmersa en la era digital 

actual, y junto a ello pudiera adaptarse con rapidez a las tendencias que se han ido 

suscitando en la sociedad. Siendo en este punto donde la implementación de 

estrategias publicitarias cumple un rol importante, ya que contribuye a que un 

determinado bien o servicio pueda ser anunciado de una manera mucho más 

efectiva, permitiendo captar el interés de más personas.  

 

 

Por otro lado, Blankson et al., (2018) manifiestan que, en un país ubicado en África 

occidental llamado Ghana, se pudo indagar acerca de cuáles son los aspectos que 

más buscan tener en cuenta los minoristas de la escena local y extranjeros para 

que logren posicionarse en dicho país. Entonces, gracias a la participación de seis 

personas, entre ellos tres minoristas nativos y tres extranjeros, se precisó que los 

aspectos que más buscaron cumplir son el servicio, confiabilidad y atractivo. Estos 

resultados demostraron que a medida que más se interesaron por tener en cuenta 

dichos elementos más beneficios obtenían ellos, ya que esto les ayudaba a tener 

vigencia en un ambiente tan competitivo como lo es el mercado ghanés. 
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En el contexto nacional, un estudio realizado en Lima, precisa que las pequeñas y 

medianas empresas (PyMes) requirieron del uso de publicidad para tener mayor 

alcance a un mercado meta. Sin embargo, la publicidad de tipo convencional tiene 

altos costos, significando un inconveniente para una organización que no cuenta 

con presupuesto suficiente. Por lo tanto, algunas Pymes consideraron el uso de 

medios online, debido a que en la actualidad cuentan con alto grado de popularidad 

y a su vez requiere de un menor costo. Además, son de fácil acceso generando 

que se pueda recurrir de manera frecuente a su uso y como consecuencia se logre 

tener mayor interacción con prospectos (Mera,2020). 

 

 

Con respecto al contexto local, la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C tiene 

muchos años de vigencia en el mercado NeoChimbotano; sin embargo, ha estado 

careciendo en la implementación de estrategias publicitarias a pesar de ser muy 

necesarias para una organización. En primer lugar, es preciso destacar que cuenta 

con redes sociales, pero ha estado haciendo uso de ellas de manera muy 

insuficiente, lo que genera una desventaja debido a que hoy en día gran parte de 

la sociedad se encuentra inmersa en un ambiente digital.  

 

Por otro lado, no tenía una página web y esto ocasionaba que muchos clientes 

pudieran sentirse insatisfechos al respecto. Además, el centro odontológico tiene 

datos de contacto de sus clientes, pero no los ha utilizado como ventaja, ya que a 

través de estos datos se les pudo enviar información respecto a las promociones 

que ofrecían y destacar su marca para fidelizarlos. Por último, no tenía un 

especialista en marketing que se encargue de realizar estrategias publicitarias 

eficientes y que puedan contribuir a su posicionamiento.  

 

 

Entonces, según lo antes mencionado, se planteó el siguiente problema general: 

¿Cómo se relacionan las estrategias de publicidad y el posicionamiento de la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022?. En el caso 

de los problemas específicos se consideraron los siguientes: ¿Cómo se relaciona 

la publicidad de contenido y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios 

Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote,2022? 
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¿Cómo se relaciona la publicidad push y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote,2022? ¿Cómo se relaciona la 

publicidad pull y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico 

S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022? 

 

Además, es importante destacar que la presente investigación se justificó 

teóricamente por medio de información y conceptos de diversos autores que 

permitieron conocer la relación entre las estrategias de publicidad y el 

posicionamiento. Lo que conlleva a evaluar ideas acerca de dichas variables de 

estudio para extraer resultados óptimos en beneficio del centro odontológico. Por 

otro lado, con respecto a la justificación práctica, se precisa que esta investigación 

ayudó a determinar cuáles son las estrategias publicitarias que debe tener en 

cuenta el centro odontológico para que tenga mayor alcance a su cartera de clientes 

y prospectos, lo que puede contribuir a su posicionamiento.  

 

 

En cuanto a la justificación metodológica, está basado en una investigación de tipo 

aplicada y de nivel descriptivo correlacional en donde se buscó determinar la 

relación entre ambas variables, por lo tanto, se consideró importante hacer uso de 

la técnica encuesta y el instrumento fue el cuestionario que permitió recolectar los 

datos requeridos. 

 

 

De modo que se planteó como objetivo general: Determinar la relación entre las 

estrategias de publicidad y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios 

Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022. Considerando como objetivos específicos, 

los siguientes: Establecer la relación entre la publicidad de contenido y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote,2022. Analizar la relación entre la publicidad push y el posicionamiento 

de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022.Describir 

la relación entre la publicidad pull y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote,2022.  
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Asimismo, se tuvo como hipótesis general: Existe una relación significativa entre 

las estrategias de publicidad y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios 

Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022. Con respecto a las hipótesis específicas se 

consideró: Existe una relación significativa entre la publicidad de contenido y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote,2022. Existe una relación significativa entre la publicidad push y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote,2022. Existe una relación significativa entre la publicidad pull y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote,2022.  
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II. MARCO TEÓRICO 
 
 

En este apartado, se consideró información relevante respecto a las variables del 

presente estudio, en un esfuerzo por comprender si existe relación entre las 

estrategias de publicidad y el posicionamiento. Entonces dicha información se 

encontró plasmada en diversas investigaciones a nivel internacional y nacional, 

mencionando cada una a continuación. 

 

A nivel internacional, Hosokawa (2021) en su estudio titulado posicionamiento de 

marca durante la pandemia: un análisis del camino estratégico de Ifood en 

YouTube. Tuvo como propósito analizar la estrategia publicitaria mostrada en la 

plataforma digital y su relación con el posicionamiento de marca de una empresa 

brasileña. Por otro lado, cabe mencionar que este estudio fue cualitativo; siendo 

diseñado y articulado de manera concreta para obtener resultados óptimos. 

Además, mediante la entrevista se recabo información de 23 clientes reales quienes 

conformaron la muestra. Por último, los resultados determinaron que el uso de la 

publicidad online es fundamental ya que permite un sólido posicionamiento de 

marca, en medio de la problemática sanitaria generada por la Covid – 19. 

 
 

Saha et al., (2021) en su artículo científico denominado influencia de las redes 

sociales en el posicionamiento de marca y marca equidad: un estudio sobre los 

bienes de consumo de rápido movimiento de Bangladesh. Consideraron como 

objetivo general, describir de qué modo las redes sociales se asocian al 

posicionamiento y valor de marca. Con respecto a la metodología, esta 

investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, siendo de nivel descriptivo 

correlacional. Además, se empleó como técnica la encuesta y para la obtención de 

los datos se consideró el cuestionario que fue aplicado a 250 usuarios en base a 

un muestreo aleatorio.  

 

Finalmente, se pudo constatar que las redes sociales influyen significativamente en 

el posicionamiento y valor de marca. Además, los clientes muestran gran apego a 

las redes sociales cuando desean informarse acerca de un bien o servicio; en 

relación al precio, calidad, ofertas o cuando ingresa al mercado nuevos productos,  
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lo que significa una gran oportunidad para una empresa al momento de afianzar su 

posicionamiento. Por último, las redes sociales también pueden ser usadas para 

generar emociones, lo que conlleva a que se fortalezca el valor de marca.  

 

El estudio de Maziriri (2020) que tiene como título: empaquetado verde y publicidad 

verde como precursores de la ventaja competitiva del rendimiento empresarial de 

la pequeña y mediana empresa en Sudáfrica. Tuvo como propósito analizar la 

influencia de la publicidad de envases verdes en la ventaja competitiva de las 

pymes. Asimismo, se trató de una investigación cuantitativa, en el que se tuvo en 

cuenta una población compuesta por 1945 pymes manufactureras de la provincia 

de Gauteng. Sin embargo, se optó por llevar a cabo un muestreo aleatorio simple 

mediante el cual se obtuvo una muestra de 321 pymes. Usando la encuesta como 

técnica y para dar respuesta a las preguntas de estudio se hizo entrega del 

cuestionario a las personas que conformaron la muestra. En base a ello, se pudo 

evidenciar que la publicidad de envases ecológicos impulsa de manera 

considerable la ventaja competitiva de las organizaciones. 
 

 

En el caso de Sehere (2019) llevó a cabo una investigación titulada: analizar la 

elección del idioma utilizado en la publicidad radiofónica como posicionamiento de 

marca, cuyo objetivo principal fue comprender de qué manera una aerolínea de 

Sudáfrica emplea tres idiomas diferentes en los anuncios emitidos por la radio, 

como método para posicionar su marca. Además, este estudio se desarrolló en un 

enfoque cualitativo y diseño transversal de acuerdo a las variables de estudio. Para 

recolectar la información se tuvo en cuenta un muestreo no probabilístico de tipo 

intencional, basándose en un grupo focal compuesto por 5 instrumentos.  

 

Como resultados se determinó que la empresa Jet emplea el idioma como método 

para entretener a sus clientes multilingües y bilingües. Además, los participantes 

percibieron los anuncios emitidos a través de la radio en el idioma inglés, como 

poco interesantes; en isiZulu, entretenidos y en cambio de código, confusos; por 

ende, cada idioma utilizado influye de manera diferente al posicionamiento de 

marca. 
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Por otro lado, Amulue (2018), en su investigación que tiene por título el papel de la 

publicidad en el posicionamiento del producto, tuvo como propósito analizar el rol 

que cumple la publicidad frente al posicionamiento de una bebida sin alcohol, en 

Nigeria. Además, la investigación fue de nivel descriptivo y gracias al cuestionario 

se logró recabar información en base a 128 participantes que conformaron la 

muestra. Como resultado, se menciona que las variables de estudio se relacionaron 

de manera notable, de modo que la publicidad influyó en la apreciación que tienen 

los clientes acerca de un producto al momento de adquirirlo y al mismo tiempo 

generó que se sientan identificados con la empresa. Además, la publicidad 

contribuyó al aumento de las ventas, porque a medida que conocían más del 

producto, las personas tenían más confianza en adquirirlo, lo que implica que la 

publicidad repetitiva resulta eficaz para aumentar la cuota de participación en el 

mercado. 
 

 
 

A nivel nacional, Vásquez y Zavaleta (2021) en su tesis que tiene por título: relación 

entre la publicidad y el posicionamiento del colegio Lord Kelvin, Cajamarca 2020. 

Tuvieron como finalidad analizar el nivel de asociación que existe entre ambas 

variables de estudio. Considerando como técnica la encuesta y el cuestionario fue 

el instrumento que se usó, mismo que fue aplicado a 62 personas entre ellos padres 

de familia y responsables del colegio, todos ellos pertenecientes al nivel inicial, 

primaria y secundaria. Finalmente, en su investigación concluyeron que existe una 

relación considerable entre la publicidad y el posicionamiento. Sin embargo, otro 

resultado obtenido señala que, a pesar del uso de redes sociales; aún sigue 

habiendo una preferencia mínima del colegio en la mente de las personas. 

 
 

Ortega (2020), en su investigación titulada: Estrategias de publicidad y la 

percepción del posicionamiento de la empresa hostal La Posada del Cacique de 

Tacna 2020. Estableció como objetivo analizar el nivel de influencia que ejerce la 

primera variable en la segunda variable. Asimismo, este estudio es no experimental 

y de corte transversal, haciendo uso del cuestionario que recolectó información en 

base a un total de 344 clientes.  
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Entonces según los resultados obtenidos, se destaca que las estrategias de 

publicidad ejercieron influencia en el posicionamiento debido a que el valor de 

Nagelkerke fue de 0.513 significando un nivel de influencia bueno; por lo tanto, 

existió una relación positiva entre ambas variables. Además, se precisa que la 

publicidad informativa y medios de publicidad son elementos fundamentales para 

una mejor publicidad. 

 

El estudio de Chavez (2019), que tiene por título: eficacia de las estrategias de 

publicidad y su relación con el posicionamiento de marca del gimnasio Rivero del 

distrito de Los Olivos, 2019.Presenta como propósito establecer el nivel de 

eficiencia de las estrategias publicitarias y cómo esto incide en el posicionamiento. 

El estudio se basó en un enfoque cuantitativo, teniendo un diseño no experimental 

y presentando corte transversal. Adicionalmente, se utilizó la encuesta como 

técnica y el cuestionario fue el instrumento elegido para reunir información en base 

a 180 deportistas. Como resultados obtenidos, se indica que las estrategias 

publicitarias mostraron relación con el posicionamiento del gimnasio, esto debido a 

que se obtuvo una significancia de 0.033 siendo menor al 5%; por lo tanto, se 

aceptó la hipótesis de estudio. Además, se obtuvo un coeficiente de 0.223 lo que 

indica que se trata de una correlación de nivel positivo bajo. 
 

 

Además, la dimensión estrategias competitivas y las ventajas competitivas tuvieron 

relación mostrando un coeficiente de 0.123; es decir existió una correlación de nivel 

positivo bajo. Por otro lado, la dimensión estrategias de fidelización y la notoriedad 

de marca también tuvieron relación entre sí, ya que se obtuvo un coeficiente de 

0.074; significando una correlación positiva de nivel muy bajo. 
 

 

Pérez (2019) en su estudio denominado estrategias de publicidad para el 

posicionamiento de Tornos Pérez: 2018.Mostrando como propósito central conocer 

el nivel de influencia que ejerce la primera variable en la segunda variable; por otro 

lado, se trata de una investigación correlacional y no causal. Además, para la 

obtención de la información se tuvo en cuenta la encuesta, misma que fue aplicada 

a un total de 383 individuos. Con respecto a los resultados, se determinó que existe 

relación entre ambas variables, ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0. 000. 
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También, se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.511 tratándose de una 

correlación positiva considerable, determinando que a mayor implementación de 

estrategias publicitarias mejor sería el posicionamiento. Además, se dio a conocer 

la relación entre la dimensión estrategias de campaña y posicionamiento, 

mostrando un coeficiente de 0.400 siendo una correlación positiva de nivel medio, 

lo que indicó que a mayor presencia de la publicidad por internet y medios 

tradicionales mejor sería el posicionamiento. 

 

Por último, Moreno (2017) en su investigación titulada: análisis de la estrategia de 

publicidad digital en la red social Facebook para posicionar la aplicación emotiions 

profesional entre los psicólogos colegiados de la ciudad de Trujillo. Presentó como 

propósito determinar el impacto que ejerce una variable en la otra. Con respecto a 

la metodología, se trata de un estudio no experimental, teniendo además un diseño 

correlacional causal. En el caso de la técnica utilizada, fue la encuesta y como 

muestra se consideró un total de 66 instrumentos. Los resultados indicaron que el 

uso de Facebook como un medio para mostrar información en relación a un bien 

ofrecido, es de gran ayuda al posicionamiento de una empresa. Otro resultado 

interesante, es en relación a los banners y spots publicitarios ya que demostraron 

tener la capacidad de captar la atención de gran cantidad de personas. 
 

 

Además, en este capítulo se hace mención de conceptos y teorías referentes a las 

variables de estudio, que han sido indagados por diferentes autores a lo largo del 

tiempo y que permitieron ampliar el entendimiento de esta investigación. 

 
 

En primera instancia, se aborda la variable estrategias de publicidad, y para que se 

tenga una noción más clara de lo que trata, se menciona a Kotler y Armstrong 

(2017), quienes lo definen como la generación de ideas que conducen al logro de 

los propósitos publicitarios de una organización. Por otro lado, se refiere a un plan 

que paulatinamente se desarrolla con la finalidad de persuadir a los consumidores 

y adquieran un determinado bien. En base a ello, una estrategia publicitaria efectiva 

no solo debe mostrar las bondades de un producto; sino que también debe lograr 

convencer a las personas que adquieran dicho producto por encima de la 

competencia (Bhasin,2021). 
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Según lo antes expuesto, entonces se puede destacar que la implementación de 

estrategias publicitarias resulta ser de gran valor para una organización; ya que se 

convierte en un poderoso aliado al momento de dirigirse a clientes reales y 

potenciales, lo que puede garantizar el logro de metas impuestos por el área 

comercial. Asimismo, las estrategias de publicidad se componen por la publicidad 

de contenido, publicidad push y publicidad pull; detallando cada una a continuación: 

 
 

 

Por un lado, la publicidad de contenido es la creación y presentación de información 

en base a un producto o servicio ofertado, a través de medios de distribución por el 

que se tiene que pagar (Feldman,2018). Este tipo de publicidad además tiene como 

finalidad que más personas se interesen por la información mostrada y así lograr 

que se conviertan en futuros clientes. Una opinión similar es la que menciona 

Shewan (2021) indicando que se refiere a la generación de un contenido y mostrarlo 

mediante herramientas que significan un costo para la organización; pero que tiene 

gran alcance. Estas herramientas pueden ser patrocinios, campañas, entre otros. 
 

 

Asimismo, dicha publicidad contempla tres elementos, el primero es la publicidad 

de tipo informativo que según Kotler y Armstrong (2013), se emplea para dar a 

conocer detalles relevantes de un bien ofrecido, sobre todo cuando se trata de un 

producto recién ingresado al mercado. Por otro lado, se encuentra la publicidad 

comparativa que consiste en medir la similitud que existe entre una organización 

con otra que representa su competencia y en base a ello enfatizar ciertas 

características de superioridad, buscando influir en el consumidor al momento de 

la adquisición de un producto (Vrountas, s.f). Por último, la publicidad emotiva se 

enfoca principalmente en estimular emociones, a través de contenidos icónicos y 

que logren impactar a una audiencia a tal punto que con solo ver su publicidad 

puedan identificar rápidamente una marca (Indeed ,2021).  

 

Entonces, el uso de la publicidad emotiva por parte de las organizaciones puede 

resultar efectiva, ya que las compras de un consumidor no siempre son razonables 

y muchas veces son guiadas por las emociones; por ende, se es vulnerable a tener 

interés por este tipo de publicidad.  

 
 

 



11 
 

Por otra parte, la publicidad push está enfocada básicamente en aquellos productos 

que ingresan al mercado por primera vez o que son poco conocidos y necesitan 

mostrarse a la mayor cantidad de personas posibles (Sordo,2021). Por lo tanto, se 

trata de una estrategia que busca estar presente de manera repetitiva, logrando 

mediante su implementación impulsar el nivel de ventas. También se define según 

Robertson (2019) como una herramienta de empuje; es decir, son las mismas 

empresas que buscan establecer el primer contacto con los consumidores 

ofreciendo sus bienes o servicios. Uno de los medios que se utiliza para ello son 

las redes sociales, que se refiere a los instrumentos digitales por medio del cual se 

puede realizar y difundir contenido a una gran cantidad de personas, abarcando 

sitios web y aplicativos que se caracterizan por permitir el envío de palabras, 

imágenes, videos e información; según sea la función de cada uno (Lake, 2020). 

 
 

Entonces, la publicidad push puede convertirse en un interesante aliado si se usa 

con detenimiento; por ejemplo, puede ser útil para aquellas empresas que inician 

sus actividades de manera reciente y tienen la necesidad de dar a conocer el 

producto que ofrecen a un mercado meta de forma efectiva. Adicionalmente puede 

ser de utilidad en el caso de productos pocos conocidos, ya que se puede hacer 

uso de medios con gran alcance y obtener los resultados deseados a nivel 

corporativo. 

 

Con respecto a la publicidad pull, es definida por Carmicheal (2021) como una 

estrategia de atracción; es decir se espera que el cliente ya está fidelizado y sea 

quien busque contactarse con la empresa, por medio de información a su alcance. 

Por consiguiente, a través de este método lo que se pretende es mantener contacto 

con los clientes y a su vez, sean ellos mismos quienes recomienden una marca. 

Esta idea es compartida en cierto punto por Corporate finance institute (2022) 

mencionando que este tipo de estrategia consiste en captar a los clientes hacia una 

entidad; por lo tanto, se pretende que sean ellos mismos quienes busquen de 

manera activa y por iniciativa propia un determinado producto.  

 

Uno de los medios utilizados por la publicidad pull es la página web, que se refiere 

al cúmulo de información albergado en una dirección URL al que se puede ingresar 

a través del navegador (Computer hope,2021).  
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Siendo un medio utilizado por las empresas como una herramienta para brindar 

información de productos o servicios empleando imágenes, videos u otros 

elementos de apoyo; para incentivar su compra. 

 

Otro medio es el email marketing que según Ward (2020), consiste en el envío de 

correos electrónicos, permitiendo un contacto más cercano con clientes y 

manteniéndolos informados en lo que respecta a un producto ofrecido. Sin 

embargo, es necesario tener exclusivo cuidado con el contenido que se muestra, 

ya que puede resultar molesto y terminar en la bandeja de entrada como correo no 

deseado. Asimismo, el email marketing se basa en una lista de contactos existentes 

que puede utilizar una empresa, para una adecuada segmentación de clientes y 

mediante ello posicionar una marca (Sendinblue,2022). Entonces, aunque se creía 

que esta herramienta quedaría en el olvido, en la actualidad se puede decir que fue 

un pensamiento errado, debido a que gran parte de las personas tiene un correo 

electrónico que es usado en su día a día, convirtiéndose en una poderosa estrategia 

publicitaria si se usa de manera efectiva. 

 

Por último, está la referencia boca a boca, que consiste en las opiniones que 

expresa un cliente en relación al producto que ha adquirido, basándose en su buena 

experiencia. Lo que equivale a una publicidad que no requiere costos por parte de 

una organización, porque son los mismos clientes que se encargan de hacerlo 

(Hayes, 2022). Por ende, la referencia boca a boca es muy valiosa para una 

entidad, ya que a las personas por lo general les agrada recibir recomendaciones 

en base a un producto y es mejor recibido cuando se trata de familiares o amistades 

cercanas, debido a que esto incentiva a adquirir el mismo producto que ellos, 

permitiendo crear un sentimiento de lealtad hacia una marca.  
 

 

En relación a la segunda variable que es posicionamiento, se define como la 

ubicación predominante que logra obtener un determinado producto o servicio en 

la mente del consumidor (Pahwa,2021). Por otro lado, Mora y Schupnik (s.f) 

precisan que el posicionamiento es el lugar exclusivo que ocupa una marca en la 

mente de los usuarios. Siendo el resultado de la implementación de estrategias 

creadas para realzar sus atributos y características. 
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En base a lo mencionado anteriormente, se puede decir que el posicionamiento es 

conseguir que un producto o servicio logre sobresalir de la competencia. Es por ello 

que toda empresa debe aspirar a posicionarse como una marca conocida y 

ubicarse en la mente del consumidor, mediante el uso de herramientas estratégicas 

que le permitan ser líder en el mercado. Entonces, se tiene en cuenta tres 

elementos del posicionamiento los cuales son marca, servicio y ventaja competitiva, 

mismos que se mencionan a continuación. 

 

En primera instancia, se precisa que la marca es una figura o símbolo en la 

imaginación de los clientes; quienes lo asocian a un bien, servicio o entidad. 

Asimismo, tiene dos cualidades interesantes como las señales físicas y 

emocionales (Marion, 2022). La primera se centra en características reales que 

puede tener un producto y la segunda se enfoca a ciertos sentimientos que genera 

su uso, lo que conlleva a que se observe aspectos como el logotipo, identidad visual 

o el nombre de la organización. De esta manera se busca fidelizar a los clientes y 

que se sientan identificados con la marca de una empresa (Sammut, 2015). 

 

Por otro lado, la marca también puede ser definida como un grupo de cosas 

tangibles e intangibles creadas para sentirse identificado con cierto producto, 

servicio o empresa. Bajo esta premisa, se hace necesario que una marca utilice 

aspectos como la innovación o el uso de herramientas digitales, para contribuir a 

que se diferencie de la competencia. En este sentido, cuando la marca de una 

empresa es lo suficientemente conocida e identificable, se puede aspirar en 

aumentar su cartera de clientes. 

 

 

En cuanto al servicio, se trata de una acción o actividad que está orientada a 

satisfacer los requerimientos de clientes o usuarios, representando un valor que 

permite aumentar la credibilidad de una empresa. También se puede decir que los 

servicios son considerados intangibles; es por ello que, con un servicio se está 

vendiendo una experiencia (Spitz,2022).  
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A ello se suma, lo mencionado por Anania (2021), quien define al servicio como el 

acto de apoyar a los consumidores en relación a una adquisición, modo de uso o 

problemas dados en base a un bien o producto. De modo que se podría decir que, 

si existe un servicio adecuado, ello repercutirá en la obtención de nuevos 

consumidores y por ende incrementar el nivel de ventas. 

 

 

Por último, la ventaja competitiva, se define como el desempeño superior que una 

entidad busca tener para sobresalir de su competencia, esto en base a los atributos 

que tengan determinados productos o servicios ofrecidos, permitiendo que 

aumente su rentabilidad y participación en el mercado (MasterClass, 2021). Desde 

otra perspectiva, se puede decir que la ventaja competitiva son aquellos factores 

que hacen que una empresa sobresalga por encima de otras entidades, como, por 

ejemplo, productos de buena calidad, adecuado servicio o precios accesibles 

(Boyce, 2022).  

 

Es por ello que, en base a las definiciones dadas, se puede destacar que es 

primordial que las empresas se esfuercen por tener ventaja competitiva y para ello 

se hace necesario contar con estrategias bien planteadas al ofrecer productos o 

servicios. Ya que al tener una ventaja competitiva lo que se pretende es ser mejor 

que la competencia, de tal manera que puedan distinguirse entre otras empresas y 

ser elegidos por potenciales clientes y como consecuencia se logre el incremento 

del nivel de ventas. Entonces, cabe destacar que una empresa con ventaja 

competitiva estará mejor situada en el mercado si al ofrecer sus servicios o bienes 

implementa aspectos innovadores.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

 

3.1.1 Tipo de investigación: En primera instancia, la investigación fue de tipo 

aplicada, ya que se pretendió solucionar una problemática en base a la realidad 

que afronta la empresa, en el que se tuvo en cuenta teorías y fundamentos 

realizados con anterioridad por diversos autores. Todo ello en función a lo 

mencionado por Goundar (2019) quien precisa que la investigación aplicada se 

enfoca en dar solución a un problema práctico mediante el uso de teorías conocidas 

y aceptadas. Además, se realizó mediante un enfoque cuantitativo, ya que según 

Mishra y Alok (2017) se trata de una investigación que puede ser expresado en 

datos numéricos y mediante ello hacer uso de la estadística para obtener tablas y 

gráficos en función de la información recabada.  
 

 

3.1.2 Diseño de investigación: Con respecto al diseño de la investigación fue no 

experimental porque no se pretendió modificar bajo ninguna circunstancia las 

variables; por lo tanto, solo se observó el fenómeno de estudio en su forma original 

para posteriormente estudiarlas. También se precisa que fue de corte transversal 

debido a que el instrumento se aplicó por única vez y en un tiempo determinado 

(Hernández y Mendoza,2018). Además, fue de nivel descriptivo, ya que se recopiló 

datos del fenómeno de estudio y mediante su interpretación se dio respuesta a la 

hipótesis planteada; siendo a su vez correlacional, pues se pretendía determinar la 

relación entre las variables (Goundar,2019). 

3.2 Variables y operacionalización 

 

Variable independiente: Estrategias de publicidad  

 

Definición conceptual: Es la generación de ideas que conducen al logro de los 

propósitos publicitarios de una organización (Kotler y Armstrong, 2017). 

Definición operacional: En esta variable se utilizó como técnica la encuesta y el 

instrumento que se tuvo en cuenta fue el cuestionario, mismo que está basado en 

la escala de Likert para dar respuesta a las interrogantes, lo que permitió medir sus 

dimensiones e indicadores.  
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Variable dependiente: Posicionamiento 

 

Definición conceptual: Es la ubicación predominante que logra obtener un 

determinado producto o servicio en la mente del consumidor (Pahwa, 2021). 

Definición operacional: En esta variable se utilizó como técnica la encuesta y el 

instrumento que se tuvo en cuenta fue el cuestionario, mismo que está basado en 

la escala de Likert para dar respuesta a las interrogantes, lo que permitió medir sus 

dimensiones e indicadores. 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

 

3.3.1 Población  

 

Se define como la cantidad total de observaciones que conforman un grupo, 

mediante el cual se puede obtener una cantidad simbólica (Pandey y Mishra,2015). 

Entonces, para la presente investigación, la población que se tuvo en cuenta fue 

finita y estuvo conformada por 900 clientes de la Corporación & Multiservicios 

Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022; tratándose del promedio de clientes 

mensual con los que se cuenta.  

 

Criterio de inclusión: Clientes de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, 

Nuevo Chimbote, siendo mayores de 18 años.  
 

Criterio de exclusión: Personas que no son clientes de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, y siendo menores de 18 años. 

 

3.3.2 Muestra 
 

Según Kenton (2021) se trata de una porción más pequeña que está en 

representación de un grupo de mayor tamaño. Siendo utilizado cuando una 

población es difícil de manejar debido a su magnitud; por lo tanto, es necesario que 

la muestra simbolice de manera justa a la población. En base a ello, esta 

investigación consideró como muestra a 129 clientes de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C. 
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3.3.3 Muestreo  

Se utilizó el muestreo probabilístico, el cual se basa en la elección aleatoria de los 

encuestados, de modo que cada integrante que conforma una población debe tener 

las mismas posibilidades de ser elegido (Elliott, 2020).  
 

 

3.3.4 Unidad de análisis 
 

Estuvo conformada por los clientes de la Corporación & Multiservicios Pacífico 

S.A.C. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnicas de recolección de datos 

 

La encuesta  

En términos generales la encuesta es una técnica que utiliza una serie de preguntas 

predeterminadas que deben ser respondidas por una muestra, permitiendo recabar 

gran cantidad de datos que contiene opiniones o pensamientos respecto a un tema 

específico y que luego serán analizados. Asimismo, puede ser respondido de forma 

presencial, por correo electrónico, llamada telefónica u otro medio (Kabir, 2018). 

Entonces, teniendo en cuenta lo anterior, esta investigación utilizó la encuesta para 

reunir todas las opiniones dadas por los clientes del centro odontológico y que 

mediante ello se pueda dar respuesta a las hipótesis planteadas. 

 

 

Análisis documental 

Es el proceso que consiste en la revisión minuciosa de documentos que puedan 

ser útiles y aporten información a un contexto determinado, siendo necesario que 

primero se lleve a cabo una revisión general y posteriormente se consideré los 

elementos más resaltantes según el criterio del investigador (Bowen,2009, como se 

citó en Dalglish et al., 2020).Por lo tanto, en el presente estudio también se 

consideró esta técnica , debido a que se requirió la indagación exhaustiva de 

diferentes fuentes, con la finalidad de que aporte al estudio de las variables. 
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Instrumentos de recolección de datos 
   

El cuestionario 

Se define como el instrumento conformado por una serie de preguntas con el 

objetivo de recolectar información valiosa de un grupo específico. La ventaja más 

resaltante de usarlo radica en las opciones de respuestas estandarizadas que 

posee, permitiendo simplificar la recopilación y procesamiento de los datos 

(Kabir,2018). 

Entonces, el presente estudio hizo uso del cuestionario, el cual estuvo conformado 

por 12 ítems para la variable independiente (estrategias de publicidad) y 12 ítems 

para la variable dependiente (posicionamiento), mismos que fueron medidos en 

base a la escala de Likert con 5 puntos. 
 
 

 

Ficha de investigación 
 

Es el registro y conservación de información recabada en base a una investigación, 

siendo de gran utilidad, ya que debido a su existencia se puede corroborar de donde 

se obtuvo todos esos datos en caso de futuras revisiones (Mejia,2021). 

 

 

 

Validez 
 

Haradhan (2017) manifiesta que la validez es cuando se ha dado cumplimiento a 

todos los requerimientos que un instrumento de investigación debe tener, siendo 

un requisito importante en todo tipo de estudio (como se citó en Pallant,2011). 

Entonces, para esta investigación se contó con el juicio de tres expertos mismos 

que validaron el instrumento y dichas validaciones se encuentran en el anexo 8.  

 

 

Confiabilidad  
 

Según Villasís et al., (2018) la confiabilidad es dada cuando una investigación no 

tiene carencias o defectos; es decir, cuando un estudio tiene consistencia y validez 

se puede determinar que tiene confiabilidad. Entonces, en la presente investigación 

para poder hallar la confiabilidad se tuvo en cuenta una muestra piloto conformada 

por 20 clientes y en base a ello se utilizó el Alfa de Cronbach, obteniendo para la 

variable estrategias de publicidad un grado de confiabilidad de 0.869 y para la 

variable posicionamiento 0. 888. Por lo tanto se demostró una alta confiabilidad en 

ambas variables de estudio. 
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3.5 Procedimientos 

En primera instancia, el instrumento fue validado por el juicio de tres expertos, a 

quienes se le entregó la matriz de operacionalización de variables, cuestionario y 

ficha de evaluación. Después se visitó el centro odontológico, donde se aplicó el 

instrumento a los clientes y se llevó a cabo el recojo de la información requerida. 

Posteriormente, todas las respuestas obtenidas fueron ingresadas a Microsoft 

Excel, para luego ser importadas al programa SPSS versión 27, permitiendo su 

adecuado procesamiento. Por último, en base a la información obtenida se presentó 

los resultados a través de tablas y figuras. 

3.6 Método de análisis de datos 

Según Kelley (2022) se trata del proceso de examinar un cúmulo de datos, y en 

base a ello obtener información valiosa que ayude a una investigación a dar 

respuesta a la hipótesis planteada. Esto mediante el uso de software estadístico 

teniendo mayor precisión para presentar datos y que son expresados en tablas y 

gráficos. Con respecto a lo anterior, es importante mencionar que se utilizó la 

prueba estadística Rho de Spearman para medir el nivel de relación que existe 

entre las variables de estudio, lo que permitió comprobar las hipótesis de la 

investigación. 

3.7 Aspectos éticos 

Según Doemeny y Knerr (2017) Los aspectos éticos son los principios que implican 

un sentido de integridad y honestidad necesarias en una sociedad a lo largo de la 

vida. Sin embargo, en el ámbito de la investigación, también se espera que las 

personas actúen con ética en sus estudios, pues eso conlleva a obtener buena 

reputación y respeto. Por lo tanto, esta investigación consideró los aspectos éticos 

presentados por el consejo universitario de la UCV, según la resolución N° 0126-

2017, mismos que tienen en cuenta el respeto hacia el ser humano tanto en su 

rectitud como libertad, búsqueda de la comodidad, equidad, verdad y rigor 

científico. 
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IV. RESULTADOS 
 

Objetivo general: Determinar la relación entre las estrategias de publicidad y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote, 2022. 

 
        

Cabe mencionar que para desarrollar el objetivo general se realizó primero una 

Prueba de normalidad, de esa manera también determinar la correlación Rho de 

Spearman entre ambas variables tanto estrategias de publicidad y posicionamiento 

como se observa en las siguientes tablas. 

 

 

 

Tabla 1 
 

Prueba de normalidad de Kolmogorov – Smirnov de las estrategias de publicidad y 

el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo 

Chimbote, 2022 
 

Variables / dimensiones 
Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 
  Estrategias de publicidad 0.099 129 0.003 

 Publicidad de contenido 0.142 129 0.000 

 Publicidad push 0.161 129 0.000 

 Publicidad pull 0.149 129 0.000 

 Posicionamiento 0.106 129 0.001 

 Marca 0.129 129 0.000 

 Servicio 0.199 129 0.000 

 Ventaja competitiva 0.137 129 0.000 

 Nota. Base de datos de la muestra de estudio    

 
Interpretación: En la tabla 1 se puede observar que se aplicó la prueba de 

normalidad de Kolmogorov – Smirnov ya que la muestra fue mayor a 50 (n > 50), 

realizando un análisis a un total de 129 elementos. Entonces, se determinó que los 

niveles de significancia para las variables estrategias de publicidad y 

posicionamiento fueron menores al 5% (p < 0.05), por lo tanto, los datos mostrados 

no tuvieron una distribución normal y no son paramétricos. Entonces se utilizó la 

prueba no paramétrica Rho de Spearman. 
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A continuación, la Contrastación de la hipótesis general: Existe una relación 

significativa entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento de la 

Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022. Es por ello 

para poder llevar a cabo el análisis, se tuvo en cuenta la escala de valores de la 

siguiente tabla. 
 

Tabla 2 

Escala de valores del coeficiente de correlación 

       

     
 
 
 
 
 
 
 

 Nota. Montes, Ochoa, Juárez, Vasquez y Díaz (2021) 
 

Tabla 3 

Correlación de las estrategias de publicidad y el posicionamiento de la        

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022 

Correlación Rho de Spearman  
Estrategias   

de publicidad 
                        Posicionamiento 

 
Estrategias de 
publicidad 

Coeficiente de correlación 1.000  .501** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N   129    129 

 Posicionamiento 

Coeficiente de correlación  .501** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N    129    129 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
 

Nota. Base de datos de la muestra de estudio 
 
 
 

 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 3, se obtuvo a través de la prueba Rho de 

Spearman un coeficiente de correlación de 0.501, lo que indicó una correlación 

positiva media. Además, se obtuvo una significancia menor al 5% (p < 0.05) lo que 

señaló que las estrategias de publicidad contribuyen al posicionamiento de la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C. Por lo tanto, se aceptó la hipótesis 

general. 
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Tabla 4 
 

Nivel de las estrategias de publicidad de la Corporación & Multiservicios Pacifico 

S.A.C, según percepción de clientes, Nuevo Chimbote, 2022 
 

Estrategias de publicidad       Frecuencia           Porcentaje 

                                Bajo              44      34.1 

    Nivel                       medio                         52      40.3 

                                    Alto   33                                   25.6 

  Total                129               100.0 

 Nota. Base de datos de la muestra de estudio 

 

 Figura 1 

 Nivel de las estrategias de publicidad

 

Nota.Nivel de las estrategias de publicidad de la Corporación & Multiservicios 

Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote,2022.Fuente:Tabla 4.  
 

         

Interpretación:Según la tabla 4 , las estrategias de publicidad de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico SA.C fueron de nivel medio, según percepción de un 40.3% 

de clientes; mientras que el 34.1% percibieron que fue de nivel bajo, y un 25.6% 

percibió que fueron de nivel alto.Por lo tanto,se determinó que las estrategias de 

publicidad de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C fueron de nivel medio. 

 

 
 

 

 

Nivel bajo
34.1%

Nivel medio
40.3%

Nivel alto
25.6%

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
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Tabla 5  
 

 

Nivel del posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, según 

percepción de clientes, Nuevo Chimbote, 2022 

 

 Posicionamiento        Frecuencia           Porcentaje 

                                    bajo             39                            30.2 

    Nivel                       medio                        56                  43.4 

                                    alto             34                                    26.4 

  Total               129               100.0 

Nota. Base de datos de la muestra de estudio 

 
 

 Figura 2 

 Nivel del posicionamiento 

 

 

Nota. Nivel del posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico  S.A.C, 

Nuevo Chimbote,2022.Fuente:Tabla 5. 
 

 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 5 , el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C , fue de nivel medio , según percepción de un 43.4% 

de clientes, mientras que un 30.2% percibió que fue de nivel bajo y un 26.4% 

consideró que fue de nivel alto.Entonces, se determinó que el posicionamiento de 

la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C fue de nivel medio. 

 

Nivel bajo
30.2%

Nivel medio
43.4%

Nivel alto
26.4%

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
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Objetivo específico 1: Establecer la relación entre la publicidad de contenido y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote, 2022. 

 

A continuación, la Contrastación de hipótesis específica: Existe una relación 

significativa entre la publicidad de contenido y el posicionamiento de la Corporación 

& Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022. Para ello se muestra en las 

siguientes tablas. 

 

Tabla 6 
 

Correlación de la publicidad de contenido y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022 
 

  Correlación Rho de Spearman  
Publicidad de 

contenido 
                        Posicionamiento 

 
Publicidad de 
contenido 

Coeficiente de 
correlación 

1.000  .419** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N    129    129 

 Posicionamiento 

Coeficiente de 
correlación 

 .419** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N    129    129 

 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
 

 Nota. Base de datos de la muestra de estudio 
 
 

Interpretación: En la tabla 6, se obtuvo por medio de la prueba Rho de Spearman 

un coeficiente de correlación de 0.419, tratándose de una correlación positiva 

media. Mostrando una significancia menor al 5% (p < 0.05) lo que señaló que la 

publicidad de contenido contribuye al posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C. Entonces, se aceptó la hipótesis de estudio.  
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Tabla 7 
 

Nivel de la publicidad de contenido de la Corporación & Multiservicios Pacifico 

S.A.C, según percepción de clientes, Nuevo Chimbote, 2022 

 

 Publicidad de contenido       Frecuencia          Porcentaje 

                                  bajo             46                           35.7 

    Nivel                     medio                        56                           43.4 

                                  alto             27                                  20.9 

  Total               129             100.0 

Nota. Base de datos de la muestra de estudio 

 
 

 

Figura 3 

Nivel de la publicidad de contenido 

 

Nota. Nivel de la publicidad de contenido de la Corporación & Multiservicios   

Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote,2022.Fuente:Tabla 7. 
 

       
Interpretación: Según la tabla 7, se observa que el 43.4% de clientes de la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C percibieron que la publicidad de 

contenido fue de nivel medio, el 35.7%  percibió que fue de nivel bajo y el 20.9% 

percibió que fue de nivel alto.Por lo tanto,se determinó que la publicidad de 

contenido de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C fue de nivel medio. 
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Objetivo específico 2: Analizar la relación entre la publicidad push y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote, 2022. 

 

A continuación, la Contrastación de hipótesis específica: Existe una relación 

significativa entre la publicidad push y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022.Para ello se muestra en las 

siguientes tablas 

 

Tabla 8 

 

Correlación de la publicidad push y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022 

  Correlación Rho de Spearman  
Publicidad 

push 
                        Posicionamiento 

 Publicidad push 

Coeficiente de 
correlación 

1.000  .356** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N    129    129 

 Posicionamiento 

Coeficiente de 
correlación 

 .356** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N    129    129 

 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Nota. Base de datos de la muestra de estudio 
 
 

 

Interpretación: Según la tabla 8, se obtuvo mediante la prueba Rho de Spearman 

un coeficiente de correlación de 0.356, lo que indicó una correlación positiva media. 

Asimismo, se obtuvo una significancia menor al 5% (p < 0.05) lo que quiere decir 

que la publicidad push contribuye al posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C. Por ende, se aceptó la hipótesis de estudio. 

 

 

 



27 
 

Tabla 9 

Nivel de la publicidad push de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, según 

percepción de clientes, Nuevo Chimbote, 2022 

 

 Publicidad push         Frecuencia             Porcentaje 

                                    bajo              50        38.8 

    Nivel                       medio                         59                   45.7 

                                    alto   20                                    15.5 

  Total                129                 100.0 

Nota. Base de datos de la muestra de estudio 

 
 
 

 

Figura 4 

Nivel de la publicidad push 

 

Nota. Nivel de la publicidad push de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, 

Nuevo Chimbote,2022.Fuente:Tabla 9. 

 

 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 9, se aprecia que la publicidad push de la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, fue de nivel medio, según percepción 

de un 45.7% de clientes, el 38.8% percibió un nivel bajo y el 15.5% consideró que 

fue de nivel alto. Por consiguiente, se determinó que la publicidad push de la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C fue de nivel medio. 

Nivel bajo
38.8%

Nivel medio
45.7%

Nivel alto
15.5%

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
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Objetivo específico 3: Describir la relación entre la publicidad pull y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo 

Chimbote, 2022. 

 

A continuación, la Contrastación de hipótesis específica: Existe una relación 

significativa entre la publicidad pull y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022. Para ello se muestra en las 

siguientes tablas. 

 
Tabla 10 
 

Correlación de la publicidad pull y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacífico S.A.C, Nuevo Chimbote,2022 

  Correlación Rho de Spearman  
Publicidad 

pull 
                        Posicionamiento 

 Publicidad pull 

Coeficiente de 
correlación 

1.000  .262** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N    129    129 

 Posicionamiento 

Coeficiente de 
correlación 

 .262** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N    129    129 

 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
 

Nota. Base de datos de la muestra de estudio 

 
 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 10, se obtuvo a través de la prueba Rho de 

Spearman un coeficiente de correlación de 0.262, lo que indicó una correlación 

positiva media. Además, se obtuvo una significancia menor al 5% (p < 0.05) lo que 

señaló que la publicidad pull contribuye al posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C. Por lo tanto, se aceptó la hipótesis de estudio. 
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Tabla 11  
 

 

Nivel de la publicidad pull de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, según 

percepción de clientes, Nuevo Chimbote, 2022 
 

 

 Publicidad pull                Frecuencia  Porcentaje 

                                    bajo                      61                     47.3 

    Nivel                       medio                                 31           24.0 

                                    alto           37                               28.7 

  Total                        129                  100.0 

Nota. Base de datos de la muestra de estudio 

 

Figura 5 

Nivel de la publicidad pull 

 

Nota. Nivel de la publicidad pull de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, 

Nuevo Chimbote,2022.Fuente:Tabla 11. 

 
 

Interpretación: En la tabla 11, se observa que el 47.3% de los clientes de la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C percibieron a la publicidad pull con un 

nivel bajo, mientras que el 28.7% lo consideró de nivel alto y el 24% de nivel medio. 

Por lo tanto, se estableció que la publicidad pull de la Corporación & Multiservicios 

Pacifico S.A.C fue de nivel bajo. 
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V. DISCUSIÓN 

 
 

Respecto al objetivo general de la presente investigación que fue determinar la 

relación entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento de la Corporación 

& Multiservicios Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022.Se utilizó Rho de Spearman 

mediante el cual se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.501, lo que quiere 

decir una correlación positiva media. Además, se mostró una significancia menor al 

5% (p < 0.05), indicando que existe una relación significativa entre las estrategias 

de publicidad y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico 

S.A.C. Por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la hipótesis 

alternativa (Hi).  

 

De modo que dicho resultado mostró cierta similitud con el estudio de Pérez (2019), 

ya que indicó que las estrategias de publicidad y el posicionamiento tienen relación 

entre sí, debido a que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000, además un 

coeficiente de 0.511, indicando una correlación positiva considerable entre las 

variables de estudio, es decir; a mayor implementación de estrategias publicitarias 

mejor será el posicionamiento. Además, Chavez (2019) en su investigación también 

mencionó que las estrategias de publicidad se relacionan con el posicionamiento, 

ya que se obtuvo una significancia de 0.033 siendo menor al 5%, lo que conlleva a 

que se acepte la hipótesis alternativa de estudio. También se obtuvo un coeficiente 

de 0.223, tratándose de una correlación positiva de nivel bajo.  

 

De igual manera, Amulue (2018) precisa en su investigación que las variables de 

estudio tienen una notable relación, ya que la publicidad ejerce influencia en la 

apreciación que tienen los clientes acerca de un producto y se identifiquen con la 

empresa, lo que permitió contribuir a un mejor nivel de ventas, porque a medida 

que más conocían del producto, las personas tenían más confianza en adquirirlo; 

lo que implica que la publicidad repetitiva es eficaz. Por otro lado, Bhasin (2021) 

manifiesta que las estrategias de publicidad son un plan que se desarrolla con la 

finalidad de persuadir a clientes y que adquieran un determinado bien. Entonces, lo 

que se pretende con su uso no solo es mostrar los beneficios de un producto, sino 

que además se pueda convencer a las personas que adquieran dicho bien por 

encima de la competencia.  
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A esto se suma lo dicho por Mora y Schupnik (s.f) quienes precisan que el 

posicionamiento es el lugar exclusivo que ocupa una marca en la mente de los 

clientes, siendo el resultado de la implementación de estrategias creadas para 

realzar sus atributos y características. Es por ello, que hoy en día la generación de 

estrategias publicitarias se debe convertir en una necesidad para las 

organizaciones, ya que de esta manera se puede sobresalir de la competencia. 

 

Respecto al objetivo específico 1, el cual fue establecer la relación entre la 

publicidad de contenido y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios 

Pacifico S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022.En este caso, se precisa que el coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman fue de 0.419, lo que quiere decir una 

correlación positiva media. Además, se muestra una significancia menor al 5% (p < 

0.05), indicando que existe una relación significativa entre la publicidad de 

contenido y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C. 

Por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la hipótesis alternativa 

(Hi). Lo que guarda cierta similitud con los resultados de Chavez (2019), ya que en 

su investigación precisa que las estrategias competitivas y las ventajas competitivas 

tuvieron relación mostrando un coeficiente de 0.123, lo que significa una correlación 

de nivel positivo bajo.  

 

Asimismo, es preciso mencionar a Ortega (2020) ya que en su estudio indicó que 

la publicidad informativa es un elemento muy importante que contribuye a brindar 

una mejor publicidad. Entonces, lo mencionado por dicho autor resulta interesante 

ya que la publicidad informativa es uno de los elementos de la publicidad de 

contenido, el cual es materia de estudio en la presente investigación y que es un 

elemento que debe tomarse muy en cuenta por el área comercial de una 

organización; ya que contribuye de manera efectiva. En otro orden de ideas, 

Shewan (2021) manifiesta que la publicidad de contenido se refiere a la generación 

de información y mostrarlo mediante herramientas que significan un costo para una 

organización, pero con gran alcance. Destacando también lo mencionado por 

Feldman (2018) quien indica que este tipo de publicidad es la creación y 

presentación de contenido que está basado en un producto o servicio ofertado a 

través medios que significan un costo. 
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En relación al objetivo específico 2, el cual buscó analizar la relación entre la 

publicidad push y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico 

S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022.Para ello, se precisa que el coeficiente de correlación 

de Rho de Spearman fue de 0.356, lo que quiere decir una correlación positiva 

media. Además, se muestra una significancia menor al 5% (p < 0.05), indicando 

que existe una relación significativa entre la publicidad push y el posicionamiento 

de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C. Por lo tanto, se rechazó la 

hipótesis nula (Ho) y se aceptó la hipótesis alternativa (Hi).  

 

En este sentido, Saha et al., (2021) en su estudio llegaron a la conclusión que las 

redes sociales influyen de manera significativa en el posicionamiento, además de 

que los clientes muestran gran apego a las redes sociales cuando desean 

informarse acerca de un bien o servicio, sobre todo al tratarse de un producto que 

ingresa al mercado por primera vez; lo que significa una gran oportunidad para una 

empresa al momento de afianzar su posicionamiento. Existiendo similitud con lo 

mencionado en la investigación de Moreno (2017) ya que indica que el uso de la 

red social Facebook es de gran ayuda al momento de mostrar información de un 

producto, ya que permite contribuir al posicionamiento de una empresa y los 

banners por su parte también demostraron tener gran capacidad para captar la 

atención de los clientes. 

 

Por otro lado, Hosokawa (2021) en su investigación menciona que la publicidad 

online es muy importante porque brinda la posibilidad de tener un sólido 

posicionamiento de marca, precisamente en medio de una época difícil generada 

por la Covid-19.Entonces lo que indica el autor citado líneas arriba resulta 

coherente, sobre todo con la presencia de la pandemia ,lo que ha conllevado que 

diversas empresas se preocuparse más por incorporar sus actividades a un 

ambiente online que permita un mejor acercamiento con sus clientes. Sin embargo, 

un estudio realizado por Vásquez y Zavaleta (2021) indicó que el uso de redes 

sociales no siempre resulta eficaz, ya que un colegio ubicado en Cajamarca, a 

pesar del uso de redes sociales sigue teniendo una preferencia mínima en la mente 

de las personas.  
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Lo que demuestra que las redes sociales serán de gran ayuda siempre y cuando 

se trace una pauta que contemple estrategias bien definidas para que se obtengan 

los resultados esperados. Por otro lado, Sordo (2021) manifiesta que la publicidad 

push está enfocada en productos que ingresan al mercado por primera vez o que 

son poco conocidos y necesitan mostrarse a la mayor cantidad de personas 

posibles, por lo tanto, se trata de una estrategia que busca estar presente de 

manera repetitiva. Además, Lake (2020), indica que uno de los medios que se utiliza 

dentro de la publicidad push son las redes sociales, siendo instrumentos digitales 

por medio del cual se puede realizar y difundir contenido a gran cantidad de 

personas. 
 

Con respecto al objetivo específico 3, el cual es describir la relación entre la 

publicidad pull y el posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico 

S.A.C, Nuevo Chimbote, 2022.En este caso, se precisa que el coeficiente de 

correlación de Rho de Spearman es de 0.262, lo que quiere decir una correlación 

positiva media. Además, se muestra una significancia menor al 5% (p < 0.05), 

indicando que existe una relación significativa entre la publicidad pull y el 

posicionamiento de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C. Por lo tanto, se 

rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la hipótesis alternativa (Hi). 

 

Dicho resultado coincide en cierto modo con la investigación de Pérez (2019), ya 

que menciona que las estrategias de campaña y el posicionamiento presentan una 

correlación positiva de nivel medio, debido a que obtuvo un coeficiente de 0.400; lo 

que significa que, a mayor presencia de la publicidad por internet y medios 

convencionales, mejor sería el posicionamiento.  

 

Para ello, Corporate finance institute (2022) precisa que la publicidad pull tiene 

como finalidad, captar el interés real de clientes, generando que sean ellos mismos 

quienes tengan interés por adquirir un producto o servicio de una determinada 

empresa. Teniendo cierta relación con lo mencionado por Carmicheal (2021), quien 

manifiesta que la publicidad pull es una estrategia de atracción, lo que significa que 

el cliente ya debe estar fidelizado y sea quien busque establecer contacto con una 

entidad.  
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VI. CONCLUSIONES 
 

1. De acuerdo al objetivo general, se determinó que existe una relación significativa 

entre las estrategias de publicidad y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacífico S.A.C. Esto en base a Rho de Spearman, ya que se obtuvo 

una significancia menor al 5% (p < 0.05); por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula 

(Ho) y se aceptó la hipótesis alternativa (Hi). Además, se muestra un coeficiente de 

correlación de 0.501, lo que indica que existe una correlación positiva media entre 

ambas variables de estudio.  
 

 

2. En relación al objetivo específico 1, se estableció que existe una relación 

significativa entre la publicidad de contenido y el posicionamiento de la Corporación 

& Multiservicios Pacifico S.A.C. Ya que, mediante el uso de Rho de Spearman, se 

obtuvo una significancia menor al 5% (p < 0.05); entonces se rechazó la hipótesis 

nula (Ho) y se dio por aceptada la hipótesis alternativa (Hi). Asimismo, se obtuvo 

un coeficiente de correlación de 0.419, lo que indica que existe una correlación 

positiva media entre la publicidad de contenido y el posicionamiento.  

 

3. En base al objetivo específico 2, se analizó a través de Rho de Spearman una 

significancia menor al 5% (p < 0.05); entonces, se comprobó que existe una relación 

significativa entre la publicidad push y el posicionamiento de la Corporación & 

Multiservicios Pacifico S.A.C, dando por rechazado la hipótesis nula (Ho) y 

aceptando la hipótesis alternativa (Hi). Además, se muestra un coeficiente de 

correlación de 0.356, demostrando que se trata de una correlación positiva media 

entre la publicidad push y el posicionamiento. 

 

4. De acuerdo al objetivo específico 3, se describió mediante el uso de Rho de 

Spearman una significancia menor al 5% (p < 0.05), por lo tanto, se comprobó que 

existe una relación significativa entre la publicidad pull y el posicionamiento de la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C; entonces, se rechazó la hipótesis nula 

(Ho) y se aceptó la hipótesis alternativa (Hi). Con respecto al coeficiente de 

correlación se precisa que es de 0.262, lo que indica que se trata de una correlación 

positiva media entre la publicidad pull y el posicionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Al gerente general, se recomienda que la Corporación & Multiservicios Pacifico 

S.A.C cuente con un especialista en marketing y realice un plan que contemple de 

manera detallada el uso de estrategias publicitarias con la finalidad de que pueda 

tener mayor impacto en su posicionamiento, de modo que logre estar vigente y 

predomine ante la competencia. 

 

2. Al gerente general de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, se 

recomienda que mejore el contenido de su publicidad, logrando que sea más 

relevante e innovador en cuanto al aspecto informativo, comparativo y emotivo. Ya 

que; si bien es cierto, esta dimensión es percibida con un nivel medio, dicho nivel 

puede mejorar, con el objetivo de obtener mayor impacto e interés en sus clientes. 

 

3. Al gerente general de la Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, se 

recomienda que actualice contenido publicitario en su página de Facebook con 

mayor frecuencia, ya que es un medio de gran alcance que debe ser mejor 

aprovechado. Además, se recomienda que realice un análisis minucioso de cuáles 

son las redes sociales que también debería tener, con la finalidad de que se pueda 

generar una interacción más cercana con sus clientes y a la vez le permita destacar 

los servicios que ofrece. 

 

4: Al gerente general se recomienda la creación de una página web para la 

Corporación & Multiservicios Pacifico S.A.C, ya que sería un medio por el cual sus 

clientes y prospectos puedan informarse respecto a los servicios que se ofrecen de 

manera dinámica, rápida y fácil. Asimismo, se recomienda hacer uso de la base de 

datos de clientes con los que cuenta, ya que por medio de ello se podría enviar 

correos masivos a sus clientes y ofrecerles ofertas, regalos, promociones, etc. Esto 

con la intención de que puedan sentirse más identificados con la marca del centro 

odontológico y todo ello se pueda ver reflejado en su posicionamiento. 
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ANEXOS 



 
 

 Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables  

 
Fuente: Elaboración propia 
 



 
 

 Anexo 2: Matriz de consistencia 

 
Fuente: Elaboración propia



 
 

   Anexo 3: Carta de autorización  

 

 

 



 
 

   Anexo 4: Instrumento de recolección de datos 

 



 
 

 

 

  



 
 

Anexo 5: Confiabilidad del instrumento 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 6: Confiabilidad 

 

Variable 1: Estrategias de publicidad 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,869 12 

 
 

Variable 2: Posicionamiento 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,888 12 

 



 
 

Anexo 6: Base de datos de la muestra de estudio 

 

VARIABLE: Estrategias de publicidad 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

VARIABLE: Posicionamiento 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 



 
 

Anexo 7: Cálculo del tamaño de la muestra  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Datos: 

N = 900 

Z = 1.96 

p = 0.5 

q = 0.5 

E = 0.08 

n =? 

 

 

 

 n = 129 clientes 



 
 

Anexo 8: Validez del instrumento por juicio de expertos 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 


