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RESUMEN  

 

La presente investigación tuvo como objetivo general, determinar la relación que 

existe entre el posicionamiento de marca y acción de compra en la campaña 

televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los alumnos del octavo ciclo de la Facultad 

de Administración y Negocios, de la Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016; 

siendo el método de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, diseño 

metodológico no experimental de cohorte transversal toda vez que no se van a 

manipular la variables y llegando a la siguiente conclusión que  no existe una 

relación entre el  posicionamiento de marca y acción de compra en la campaña 

televisiva “Día del amigo” de Pilsen, según el estadígrafo del Chi cuadrado que 

arroja X2 calculado   8,077   es menor X2 tabulado 9,4877, esto seguramente  se 

da porque el posicionamiento de una marca no se logra con la elaboración de un 

campaña publicitaria sino por el desarrollo de una conjunto de comunicaciones 

que están orientadas al cliente, otra razón pueda ser que la unidad de análisis no 

es un cliente asiduo o fidelizado. 

 

 

Palabras claves: posicionamiento, marca, comunicación, acción de compra. 
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to determine the relationship between 

brand positioning and purchasing action in Pilsen's "Día del amigo" television 

campaign in the eighth cycle students of the Faculty of Business Administration of 

the University Tecnología Del Perú, Lima, 2016; being the method of quantitative 

approach, correlational descriptive level, non-experimental methodological design 

of cross-sectional cohort whenever the variables are not going to be manipulated 

and arriving at the following conclusion that there is no relationship between brand 

positioning and purchasing action in the television campaign "Day of the friend" of 

Pilsen, according to the statistician of the Chi square that yields X2 calculated 

8,077 is smaller X2 tabulated 9,4877, this surely occurs because the positioning 

of a brand is not achieved with the development of an advertising campaign but 

for the development of a set of communications that are customer oriented, 

another reason may be that the unit of analysis is not a regular or loyal customer. 

 

 

Keywords: positioning, brand, communication, purchase action. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El presente proyecto de investigación titulado “Relación entre el posicionamiento 

de marca y acción de compra en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen 

Callao en los alumnos del octavo ciclo de la Facultad de Administración y negocios, 

de la Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016” 

Nos dará a conocer la relación existente entre posicionamiento y acción de compra 

de los consumidores de la marca ya mencionada, a pasar de que son dos variables 

muy estudiadas, el contexto, lugar y tiempo es diferente por lo que es necesario 

conocer como se dan estas variables en ese sentido. 

Según, Kotler [1996] señala que: 

El posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, el posicionamiento es 

lo que se construye en la mente de los consumidores, es decir se posiciona el 

producto en la mente de las personas. 

Es la impresión y espacio que una marca quiere crear en la mente del consumidor 

en un largo plazo. Ese espacio privilegiado no se logra conseguir de la noche a la 

mañana, sino a través de cambio tanto en calidad de productos como en servicios. 

Esos cambios involucran inversiones muchas veces millonarias, tomando en 

cuenta que el ser humano es complejo y muchas veces se rige la compra por los 

factores emocionales a la hora de su elección. 

Por ello el consumidor se debe identificar con la marca, volviéndose así creíble y 

deseada a través de la persistencia. 

La presente investigación busca describir desde un punto de vista correlacional dos 

variables como el posicionamiento y la acción de compra de una marca de bebidas 

alcohólicas como Pilsen, que se dio en el año 2013. 

La campaña el día de amigo fue un cambio en el uso del tono de comunicación, en 

ese sentido la marca Pilsen perteneciente a la empresa Backus, hace años había 

cambiado el uso de los estereotipos con referencia a sus campañas.  
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Actualmente la publicidad en el Perú busca generar valores como necesidad de la 

sociedad a los diferentes problemas sociales y culturales, era una exigencia el 

cambio de paradigmas en lo referente a los mensajes publicitario. En ese sentido 

Backus no ajena a esta realidad cambio el uso de la mujer como estereotipo, por el 

de unión y amistad. 

Para este problema plantearemos la teoría de Uso y Gratificaciones. En esta teoría 

no nos habla de los efectos que es lo que los medios hacen al público, si no, qué 

es lo que el público hace con los medios publicitarios.  Esta teoría el público  tiene 

ciertas necesidades, son capaces de elegir, conscientemente, el medio  y el 

contenido que satisfaga dichas necesidades.  Los medios le darán a la gente 

aquello que pidan. 

Según razón y palabra (2002) nos dice que "el enfoque de usos y gratificaciones 

tiene su base en variables psicológicas. Este enfoque considera la relación entre el 

estímulo, el estado interno del individuo, así como la respuesta a ese estímulo. La 

audiencia es motivada por influencias del tipo social, psicológico y cultural para 

utilizar los medios con el objetivo de obtener gratificaciones particulares. Los 'filtros 

conceptuales' de una persona, como pueden ser sus valores, creencias, 

necesidades o motivaciones, determinan conductas como la exposición a los 

medios, y sus efectos". 

La gratificación de necesidades ocurre de dos maneras distintas:  

1) gratificaciones que resultan de la experiencia placentera del contenido de los 

medios y que son sueltas durante el proceso de consumo (gratificaciones 

culturales) 

2) gratificaciones que resultan del aprendizaje de información del contenido de los 

medios, y subsecuentemente utilizarlo en asuntos prácticos (gratificaciones de 

contenido, cognitivas o instrumentales).  

De acuerdo a la pirámide de necesidades de Abraham Maslow, Katz presentó una 

clasificación de necesidades que todo aquel que hace uso de los medios tiene: 
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a.- Necesidades Cognitivas: aquellos relacionados con el refuerzo de información, 

conocimiento y comprensión. 

b.- Necesidades Afectivas: aquellas relacionadas con el refuerzo de experiencias 

emocionales y de placer. 

c.- Necesidades de Integración Personal: aquellos relacionados con el refuerzo de 

credibilidad, confianza y estabilidad a un nivel individual. 

d.- Necesidades de Integración Social: aquellas relacionadas con el refuerzo de 

contacto con la familia, con las amistades y con el mundo. 

e.- Necesidades de Escape: aquellas relacionas con el escapismo, desahogo de 

tensión y el deseo de diversión 

Consolidada a inicios de los años 60 por Elihu Katz, Jay G Blumler y Michael 

Gurevitch, donde señala que el centro de la investigación es el estudio de la 

televisión y su impacto masivo. 

Según Morgan y Shanahan (1999), entre las décadas de 1940 y 1950, cuando la 

televisión se apoderaba de los hogares de E.E.U.U, los investigadores, debido a 

sus inquietudes, empezaron a investigar los “efectos” de la televisión. Para 

empezar, se comparaba los comportamientos de personas que poseían televisión 

en casa y de quienes no pero que vivían en lugares similares y no tenían contacto 

con ella. Con el tiempo, la televisión se popularizó y casi todos ya contaban con 

una en casa. Posteriormente, se experimentó con grupos de personas expuestas a 

un estímulo (generalmente de violencia) y luego tenían la oportunidad de asemejar 

esa violencia o comportarse de forma agresiva. De esta se comparaban grupos 

para poder llegar a conclusiones. (p.9). 

El desarrollo de esta teoría, se da a conocer a causa de la manipulación y la 

influencia de la televisión sobre las personas y a través de su impacto puede 

originar opiniones y concepciones del mundo. 

Bailey & Park (2006) refieren a la teoría del cultivo de relación a los estudios 

culturales en el sentido que la televisión es una fuerte influencia al presentar los 
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valores y sistemas de creencias de una sociedad, quiere decir, su ideología, y que 

los mensajes de los medios construidos por el grupo ideológico dominante. Es así 

que la audiencia se inclina a adoptarlos sin atención explícita o consciente. Esto, 

en lo que se conoce como hegemonía, que en las sociedades “avanzadas” es 

alcanzada “por la repetición de símbolos y lenguajes, es decir, la comunicación” 

(p.4-5). 

Teoría de la sociedad de la información, propuesta por Manuel Castells nos dice 

que la sociedad está hoy en la capacidad de interactuar y compartir información 

inmediata desde cualquier punto del planeta y utilizando la manera que más se 

adecue a ella.  

Marafioti (2005) “La sociedad de la información es un momento de desarrollo social 

que se caracteriza por la capacidad de sus miembros (ciudadanos, empresas y 

administración pública) para obtener y compartir cualquier información, 

instantáneamente, desde cualquier lugar en la forma que se prefiera” (p.244). 

Vivimos en una sociedad de la información que alberga a ciudadanos digitales en 

la necesidad de informarse constantemente, compartir contenido y comentar. Esta 

interacción está siendo llevada a cabo por diversos medios de comunicación 

digitales a través de sus principales redes sociales en Facebook. 

 

 

1.4. Formulación del problema 

 

1.4.1.   Problema General: 

¿Cuál es la relación entre el posicionamiento de marca y acción de compra 

en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los alumnos del octavo 

ciclo de la Facultad de Administración y negocios, de la Universidad 

Tecnología Del Perú, Lima, 2016? 
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1.4.2.  Problemas Específicos: 

 

¿Cuál es la relación de las escalas mentales y factores internos en la 

campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los alumnos del octavo ciclo 

de la Facultad de Administración y negocios, de la Universidad Tecnología 

Del Perú, Lima, 2016? 

 

¿Cuál es la relación penetración en la mente y los factores externos en la 

campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los alumnos del octavo ciclo 

de la Facultad de Administración y negocios, de la Universidad Tecnología 

Del Perú, Lima, 2016? 

 

1.5.    Hipótesis   

 

1.5.1. Hipótesis General 

Al parecer existe un relación muy baja entre el posicionamiento de marca y 

acción de compra en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los 

alumnos del octavo ciclo de la Facultad de Administración y negocios, de la 

Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 

 

1.5.3. Hipótesis Alternas 

 

 Al parecer existe un relación muy baja entre escalas mentales y factores 

internos en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los 

alumnos del octavo ciclo de la Facultad de Administración y negocios, 

de la Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 

 

 Al parecer existe un relación muy baja entre penetración en la mente y 

los factores externos en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen 

en los alumnos del octavo ciclo de la Facultad de Administración y 

negocios, de la Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 
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1.6.    Objetivos  

 

1.6.1.  Objetivo General 

Determinar la relación que existe entre el posicionamiento de marca y acción 

de compra en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los alumnos 

del octavo ciclo de la Facultad de Administración y Negocios, de la 

Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 

 

1.6.2.  Objetivos Específicos 

 

 Determinar la relación que existe entre escalas mentales y factores 

internos en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los alumnos 

del octavo ciclo de la Facultad de Administración y negocios, de la 

Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 

 

 Determinar la relación que existe significativa entre penetración en la 

mente y los factores externos en la campaña televisiva “Día del amigo” de 

Pilsen en los alumnos del octavo ciclo de la Facultad de Administración y 

negocios, de la Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 

 

 

 

II. MÉTODO 
 

2.1. Diseño y tipo de investigación  

La investigación se basa en el diseño no experimental, porque solo busca 

observar a las variables, tal y como se presentan en su contexto natural para 

luego analizarlas. Por ende, el investigador no tiene control directo ni influencia 

sobre las ellas.  
 

En ese sentido, Fernández, Hernández y Bautista (2010) argumentan que,   

En un estudio no experimental no se genera ninguna situación, sino que se 

observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la 

investigación por quien la realiza. En la investigación no experimental las 
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variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene 

control directo sobre dichas variables ni se puede influir sobre ellas, porque 

ya sucedieron, al igual que sus efectos. 

(p.141) 

 

Asimismo, es una investigación de tipo correlacional de corte transversal toda 

vez que las variables no van a ser modificadas y el único fin es mostrar la 

relación entre las variables estudiadas.  

 

La utilidad principal de los estudios correlacionales es saber cómo se puede 

comportar un concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras 

variables vinculadas. Es decir, intentar predecir el valor aproximado que 

tendrá un grupo de individuos o casos en una variable, a partir del valor que 

poseen en la o las variables relacionadas. (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2010, p.81). 

 

2.2. Variables 

2.2.1.  Identificación de variables.  

Variable X 
Clasificación según su 

naturaleza 
Escala de medición 

Posicionamiento Cuantitativa Ordinal 

 

Variable Y 
Clasificación según su 

naturaleza 
Escala de medición 

Acción de compra  Cuantitativa Ordinal 
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  2.2.2.  Matriz de Operacionalización de Variables 

Variable 
Definición  
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores ITEMS 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
X:  
Posicionamiento 
de marca 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Es el lugar en la mente que 
ocupa una marca o nombre de 
producto, que identifica y 
reconoce inmediatamente (Al 
Ries, 1980) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
penetración en la 
mente 

Reconocimiento  
ITEM 1: Reconoce la marca Pilsen Callao 
ITEM 2: Identifica la campaña del día del amigo  

Identificación  ITEM 3: Identifica los beneficios del producto 

Decisión de 
compra 

ITEM 4: La marca es tomada en consideración para la compra 
de producto 
ITEM 5: Los elementos gráficos ayudan a la identificación y a 
una eventual acción de compra. 

escalas mentales 

Cognitiva  

ITEM 6: Identifica los elementos gráficos en los mensajes de 
la campaña el día del amigo. 
ITEM 7: Identifica los elementos sonoros en los mensajes de 
la campaña el día del amigo. 

Emotiva 

ITEM 8: Le genera emoción los menajes del campaña el día 
del amigo  
ITEM 9: Relaciona los mensajes de la campaña el día del 
amigo con situación que usted recuerda 

Racional  

ITEM 10: Reconoce el beneficio del producto  

ITEM 11: Satisface la necesidad de información el mensaje 
publicitario del da del amigo 

 
 
 
 
Y:  
Acción de compra  

  
 
 
 
 

 

 

 

Factores internos  

Lugar de compra  ITEM 12: Adquiere un producto cerca a su casa  

Frecuencia  
ITEM 13: Considera que los puntos de venta estan bien 
ubicados  
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ITEM 14: Ha realizado más compras del producto en le último 
mes  

Necesidades que 
la generan  

ITEM 15: Relaciona el mensaje del día del amigo, con su 
propio entorno amical. 

Factores externos  

Económico  

ITEM 16: Se le brindan ofertas que se ajustan a su 
presupuesto  
 
ITEM 17: Considera que la relación calidad precio es 
adecuada  

Cultural  

 
ITEM 18: Se siente identificado con los temas de la 
campaña el día del amigo  
ITEM 19: Cree que los mensajes forman parte de la 
idiosincrasia del peruano 
 

 
Situaciones de 
compra  

 
ITEM 20: Reconoce alguna acción en el punto de compra 
del producto que tenga relación con el mensaje de la 
campaña. 
ITEM 21: Aprecia los mensajes de la campaña el dia del 
amigo en los puntos de compra. 
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2.3. Población y muestra  

 

2.3.1. Población 

 

Para el presente investigación se ha considerado como población a 

los estudiantes matriculados en el presente semestre académico, 

siendo un total de 28 unidades.  

 

2.3.2. Muestra 

Al tener una población de tamaño reducido, se decidió no aplicar una 

fórmula de muestreo denominado censal o llamado estadístico. 

Siendo la muestra de  

 

2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y 

confiablidad 
 

2.4.1. Técnica e instrumento de recolección de datos 

 

Debido a que la tesis cuenta con el enfoque cuantitativo, se vio 

conveniente realizar la técnica de encuestas a los trabajadores, la cual 

permitió recoger, procesar y analizar información que ayude a resolver 

los objetivos del estudio.   
 

Asimismo, el instrumento empleado fue un cuestionario de 30 

afirmaciones con respuestas en escala de Likert, con la finalidad de 

responder a las dimensiones presentadas.   

 

 

2.4.2. Validez del instrumento 

 

Según Arbaiza (2014), “un instrumento es válido cuando mide de 

forma precisa el objeto de estudio para el que fue diseñado.” (p.194)   

Por tanto, con un instrumento validado, se va poder extraer 

conclusiones acertadas con respecto a las variables estudiadas.  
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En ese sentido, se buscó a 3 expertos en el área de comunicación 

corporativa, para que brinden la validez de contenido y validez del 

constructo.  

 

Siendo los expertos:  

 

 Mg. Javier Argote Moreau, docente en la Universidad César 

Vallejo.  

 Mg. César De la Fuente Vásquez, docente en la Universidad 

San Martín de Porres  

 Mg. Elio Cabanillas Rincón, docente en la Universidad San 

Martín de Porres.  

 

Luego, se procedió a transferir las respuestas de la tabla de validación 

de expertos al cuadro de V de Aiken. 

 

 Resultado:  

 

Al aplicar la fórmula, nos brindó un resultado del 91%, lo cual quiere 

decir que el instrumento es válido para ser aplicado.  

2.4.3. Confiabilidad del instrumento 

 

Para la confiabilidad del instrumento se utilizó el Alfa de Cronbach, 

que se encarga de determinar la media ponderada de las 

correlaciones entre las variables. Por tanto, indica si el instrumento es 

confiable para ser aplicado a toda la muestra del estudio.  

 



31 
 

Formula: 

 

Resultados: 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0,911 21 

 

Discusión: 

 

El valor de Alfa de Cronbach para el instrumento es de 0.91, por lo 

tanto, se concluye que el instrumento es altamente confiable. Debido 

a que, cuanto más se aproxime a 1, mayor es la fiabilidad de la escala. 

 

2.5. Métodos de análisis de datos 

 

Los resultados del cuestionario han sido procesados y tabulados con apoyo 

del programa SPSS Statistics, el cual generó gráficos y tablas elaboradas, con 

el cual se permitió presentar los porcentajes y las frecuencias de los datos 

recogidos, y así poder realizar un análisis más exacto y fiable. 

 

Luego, para la validación de la hipótesis se realizó primero la sumatoria en el 

programa Microsoft Excel, y luego se aplicó la prueba de Chi cuadrado (x2) 

de programa SPSS, la cual permitió saber si las variables estaban 

relacionadas entre sí. Finalmente, se procedió a realizar el Rho de Spearman 

para comprobar el grado de relación que había entre variables.  
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2.6. Aspectos éticos 

 

La presente investigación se basa en la ética, puesto que se están 

cumpliendo con todas las normas académicas, al solicitar los permisos 

correspondientes a las autoridades de la Institución donde se realizó el 

estudio, y al recopilar los datos sin ningún tipo de manipulación, para brindar 

la veracidad y confiabilidad de los resultados obtenidos. 

 

Asimismo, se ha elaborado el trabajo con honestidad y respeto hacia la 

propiedad intelectual de las fuentes de información, así también se respetó 

la privacidad, al proteger la identidad de los individuos que participaron en el 

estudio.  
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III. RESULTADOS  

3.1. Análisis descriptivo 

 

Tabla 1.  

Reconoce la marca Pilsen Callao 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 13 46,4 46,4 53,6 

A VECES 12 42,9 42,9 96,4 

SIEMPRE 1 3,6 3,6 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

Gráfico 1.  

 
 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 46,4% de los encuestados casi nunca reconoce la 

marca Pilsen Callo, mientras que el 42,9%  a veces, y solo el 3,6% siempre. 
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Tabla.2 

Identifica la campaña del día del amigo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 10 35,7 35,7 42,9 

A VECES 12 42,9 42,9 85,7 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 92,9 

SIEMPRE 2 7,1 7,1 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

Grafico.2 

 
 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 42,9% de los encuestados a veces identifica la 

campaña del día del, mientras que el 35,7% casi nunca , y solo el 7,1% nunca. 

 

 

 



35 
 

Tabla 3 

 

 

 

Identifica los beneficios del producto 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 50,0 

A VECES 10 35,7 35,7 85,7 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 92,9 

SIEMPRE 2 7,1 7,1 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico.3 

 

 
 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 42,9% de los encuestados casi nunca  identifica los 

beneficios del producto, mientras que el 35,7% a veces  , y solo el 7,1% nunca. 
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Tabla.4 

 

 

La marca es tomada en consideración para la compra de producto 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 1 3,6 3,6 3,6 

CASI NUNCA 14 50,0 50,0 53,6 

A VECES 11 39,3 39,3 92,9 

CASI SIEMPRE 1 3,6 3,6 96,4 

SIEMPRE 1 3,6 3,6 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

Grafico.4 

 

 

 

 
 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 50% de los encuestados casi nunca toma la marca en 

consideración para la compra del producto , mientras que el 39,3% a veces  , y solo e 

l3,6% nunca. 
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Tabla.5 

 

 

 

Los elementos gráficos ayudan a la identificación y a una eventual acción de compra. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 13 46,4 46,4 53,6 

A VECES 11 39,3 39,3 92,9 

CASI SIEMPRE 1 3,6 3,6 96,4 

SIEMPRE 1 3,6 3,6 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico.5 

 

 

 
 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 46,4% de los encuestados, casi nunca se deja guiar 

por los graficos para la identificación y una eventual acción de compra  mientras que el 

39,3% a veces  , y solo el 3,6% nunca. 
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Tabla.6 

 

 

Identifica los elementos gráficos en los mensajes de la campaña el día del amigo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 50,0 

A VECES 11 39,3 39,3 89,3 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 96,4 

SIEMPRE 1 3,6 3,6 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

 

Grafico.6 

 
 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 42,9% de los encuestados casi nunca  identifica los 

elementos gráficos en los mensajes de la campaña del día del amigo, mientras que el 

39,3% a veces , y solo el 7,1% nunca. 
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Tabla7 

 

 

 

Identifica los elementos sonoros en los mensajes de la campaña el día del amigo. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 1 3,6 3,6 3,6 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 46,4 

A VECES 9 32,1 32,1 78,6 

CASI SIEMPRE 5 17,9 17,9 96,4 

SIEMPRE 1 3,6 3,6 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

Grafico.7 

 

 
 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 42,9% de los encuestados casi nunca  identifica los 

elementos sonoros en los mensajes de la campaña el dia del amigo, mientras que el 

32,1% a veces , y solo el 3,6% nunca. 
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Tabla.8 

 

 

Le genera emoción los menajes del campaña el día del amigo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 1 3,6 3,6 3,6 

CASI NUNCA 14 50,0 50,0 53,6 

A VECES 8 28,6 28,6 82,1 

CASI SIEMPRE 3 10,7 10,7 92,9 

SIEMPRE 2 7,1 7,1 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

Grafico.8 

 

 
 

 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 50% de los encuestados casi nunca  le genera emoción 

los mensajes de la campaña el día del amigo, mientras que el 28,6% a veces , y solo 

el 3,6% nunca. 
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Tabla.10 

 

 

Relaciona los mensajes de la campaña el día del amigo con situación que usted recuerda 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 4 14,3 14,3 14,3 

CASI NUNCA 10 35,7 35,7 50,0 

A VECES 9 32,1 32,1 82,1 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 89,3 

SIEMPRE 3 10,7 10,7 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

Grafico 10 

 

 
 

 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 35,7% de los encuestados casi nunca  relaciona los 

mensajes de la campaña el día del amigo con situación que usted recuerda, mientras 

que el 32,1% a veces , y solo el 14,3% nunca. 
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Tabla.11 

Reconoce el beneficio del producto 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 10 35,7 35,7 42,9 

A VECES 11 39,3 39,3 82,1 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 89,3 

SIEMPRE 3 10,7 10,7 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 11 

 

 

 
 

 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 39,3% de los encuestados a veces reconoce el 

beneficio del producto, mientras que el 35,7% casi nunca, y solo el 7,1% nunca. 
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Tabla.12 

 

Satisface la necesidad de información el mensaje publicitario del da del amigo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 3 10,7 10,7 10,7 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 53,6 

A VECES 9 32,1 32,1 85,7 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 92,9 

SIEMPRE 2 7,1 7,1 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 12 

 

 
 

 

 

Interpretación:  

Se observa en el gráfico, que el 42,9% casi nunca  de los encuestados satisface la 

necesidad de información el mensaje publicitario del día del amigo, mientras que el 

32,1% a veces, y solo el 10,7% nunca. 
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Tabla.13 

Adquiere un producto cerca a su casa 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 50,0 

A VECES 12 42,9 42,9 92,9 

CASI SIEMPRE 1 3,6 3,6 96,4 

SIEMPRE 1 3,6 3,6 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 13 

 

 
 

 

 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 42,9% casi nunca  de los encuestados adquiere un 
producto cerca a su casa, mientras que el 42,9% a veces, y solo el 7,1% nunca 
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Tabla.14 

Considera que los puntos de venta estan bien ubicados 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 1 3,6 3,6 3,6 

CASI NUNCA 10 35,7 35,7 39,3 

A VECES 9 32,1 32,1 71,4 

CASI SIEMPRE 3 10,7 10,7 82,1 

SIEMPRE 5 17,9 17,9 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 14 

 

 
 

 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 35,7% casi nunca  de los encuestados considera que 
los puntos de venta están bien ubicados, mientras que el 32,1% a veces, y solo el 
3,6% nunca 
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Tabla.15 

Ha realizado más compras del producto en le último mes 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 11 39,3 39,3 46,4 

A VECES 9 32,1 32,1 78,6 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 85,7 

SIEMPRE 4 14,3 14,3 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 15 

 

 
 

 

 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 39,3% casi nunca  de los encuestados ha realizado 
más compras del producto en el último mes, mientras que el 32,1% a veces, y solo el 
7,1% nunca 
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Tabla.16 

Relaciona el mensaje del día del amigo, con su propio entorno amical. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 14 50,0 50,0 57,1 

A VECES 8 28,6 28,6 85,7 

CASI SIEMPRE 1 3,6 3,6 89,3 

SIEMPRE 3 10,7 10,7 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 16 

 

 
 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 50% casi nunca  de los encuestados relaciona el 
mensaje del dia del amigo con su propio entorno amical, mientras que el 28,6% a 
veces, y solo el 7,1% nunca 
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Tabla.17 

Se le brindan ofertas que se ajustan a su presupuesto 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 3 10,7 10,7 10,7 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 53,6 

A VECES 9 32,1 32,1 85,7 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 92,9 

SIEMPRE 2 7,1 7,1 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 17 

 

 
 

 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 42,9% casi nunca  de los encuestados se le brindan 
ofertas que se ajustan a su presupuesto, mientras que el 32,1% a veces, y solo el 
10,7% nunca 
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Tabla.18 

Considera que la relación calidad precio es adecuada 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 50,0 

A VECES 12 42,9 42,9 92,9 

CASI SIEMPRE 1 3,6 3,6 96,4 

SIEMPRE 1 3,6 3,6 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 18 

 

 
 

 

 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 42,9% casi nunca  de los encuestados considera que 
la relación calidad precio es adecuada, mientras que el 42,9% a veces, y solo el 7,1% 
nunca 
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Tabla.19 

Se siente identificado con los temas de la campaña el día del amigo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 1 3,6 3,6 3,6 

CASI NUNCA 10 35,7 35,7 39,3 

A VECES 9 32,1 32,1 71,4 

CASI SIEMPRE 3 10,7 10,7 82,1 

SIEMPRE 5 17,9 17,9 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 19 

 

 
 

 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 35,7% casi nunca  de los encuestados se siente 
identificado con los temas de la campaña el día del amigo, mientras que el 32,1% a 
veces, y solo el 3,6% nunca 
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Tabla.20 

Cree que los mensajes forman parte de la idiosincrasia del peruano 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 2 7,1 7,1 7,1 

CASI NUNCA 11 39,3 39,3 46,4 

A VECES 9 32,1 32,1 78,6 

CASI SIEMPRE 2 7,1 7,1 85,7 

SIEMPRE 4 14,3 14,3 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

 

Grafico 20 

 
 

 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 39,3% casi nunca  de los encuestados cree que los 
mensajes forman parte de la idiosincrasia del peruano, mientras que el 32,1% a 
veces, y solo el 7,1% nunca 
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Tabla.21 

Reconoce alguna acción en el punto de compra del producto que tenga relación con el 

mensaje de la campaña. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 5 17,9 17,9 17,9 

CASI NUNCA 12 42,9 42,9 60,7 

A VECES 8 28,6 28,6 89,3 

SIEMPRE 3 10,7 10,7 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 21 

 

 
 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 42,9% casi nunca  de los encuestados reconoce 
alguna acción en el punto de compra del producto que tenga relación con el mensaje 
de la campaña, mientras que el 28,6% a veces, y solo el 17,9% nunca 
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Tabla.22 

Aprecia los mensajes de la campaña el dia del amigo en los puntos de compra. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 3 10,7 10,7 10,7 

CASI NUNCA 10 35,7 35,7 46,4 

A VECES 11 39,3 39,3 85,7 

CASI SIEMPRE 1 3,6 3,6 89,3 

SIEMPRE 3 10,7 10,7 100,0 

Total 28 100,0 100,0  

 

Grafico 22 

 

 
 

Interpretación:  
Se observa en el gráfico, que el 39,3% a veces   de los encuestados aprecia los 
mensajes de la campaña el día del amigo en los puntos de compra, mientras que el 
35,7% a veces, y solo el 10,7% nunca 
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3.2.  Prueba de hipótesis:  

 

En la presente investigación, se utilizó la prueba del Chi-cuadrado (X2), la 

cual “permite determinar si el patrón de frecuencia observado corresponde o 

se ajusta al patrón esperado; también sirve para evaluar la hipótesis acerca 

de la relación entre dos variables categóricas” (Bernal, 2000, p. 200).  

 

En ese sentido, se comenzó el procedimiento estadístico con la sumatoria 

de ambas variables, para luego aplicar el baremo, que ayudó a convertirlas 

en variables cualitativas, y así poder realizar la prueba del X2.  Para ello, se 

halló primero el máximo y el mínimo de las variables en el programa SPSS, 

y luego se estableció tres categorías para medir cada variable.  

En ese sentido, la variable posicionamiento de marca se categorizó en bueno 

regular y malo. Debido que, a través de las encuestas, se buscó establecer 

cuál era el nivel del posicionamiento en los estudiantes.  

Asimismo, la variable acción de compra, se categorizó en alta, media y baja. 

Puesto que, se deseaba conocer cuál era la percepción de los trabajadores, 

respecto al cumplimiento de los objetivos de la comunicación interna dentro 

de su institución.  

Luego, ya determinadas las categorías, se procedió a realizar el baremo para 

cada variable.  

 

Estadísticos 

SUMAVAR1   

N Válido 28 

Perdidos 0 

Mínimo 23 

Máximo 38 

 

Se aprecia que la variable Posicionamiento de marca, obtuvo un mínimo de 

23 y un máximo de 38. Luego, para poder aplicar el baremo se establecieron 

las siguientes frecuencias: uso bajo 29 - 46, uso moderado 47 - 63 y uso alto 

64 - 79.  
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Estadísticos 

SUMAVAR2   

N Válido 28 

Perdidos 0 

Mínimo 21 

Máximo 36 

 

Se puede observar que en la variable percepción de la comunicación interna 

se obtuvo un mínimo de 21 y un máximo de 36. Luego, para poder aplicar el 

baremo se establecieron las siguientes frecuencias: baja 21 - 26, media 26 

– 32, alta 32 - 36. 

Después de establecer los valores a las variables, se procedió a realizar el 

cruce de resultados, a través del análisis de tablas cruzadas en SPSS. 

 

 

SUMAVAR1*SUMAVAR2 tabulación cruzada 

Recuento   

 

SUMAVAR2 

Total BAJA MEDIA ALTA 

SUMAVAR1 MALA 9 3 1 13 

REGULAR 2 8 3 13 

BUENA 1 1 0 2 

Total 12 12 4 28 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor gl 

Sig. asintótica 

(2 caras) 

Chi-cuadrado de Pearson 8,077a 4 ,089 

Razón de verosimilitud 8,865 4 ,065 

Asociación lineal por lineal 2,743 1 ,098 

N de casos válidos 28   

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 

mínimo esperado es ,29. 
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El valor de X2 calculado resulto 8,077.   

Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente: 

Si el X2 calculado > al X2 tabulado, se rechaza la hipótesis nula. 

Pero si el X2 calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipótesis nula. 
 

Entonces: 

 

 

Se buscó determinar el valor del X2 tabulado en el cuadro de tabulación, que 

en esta oportunidad es 9,4877. Resultado que se establece después de 

cruzar el valor del gl, que en este caso es 4 y la significancia 0.05 (El valor 

de 0,05 = 5% es un valor establecido de acuerdo al nivel de confianza del 

95%).  

 

X2 calculado > X2 tabulado 

 8,077   >  9,4877 

 

Finalmente, se observa que el valor X2 calculado es menor al de X2 

tabulado, por lo que se acepta la hipótesis nula.  

Por lo tanto la hipótesis planteada se rechaza:  

Al parecer existe un relación muy baja entre el posicionamiento de marca y 

acción de compra en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los 

alumnos del octavo ciclo de la Facultad de Administración y negocios, de la 

Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 
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IV. DISCUSIÓN 

La presente investigación tiene como objetivo principal, conocer si existe o no una 

relación significativa entre las Tecnologías de la Información y Comunicación 

aplicadas en las organizaciones y la percepción de la comunicación interna de los 

trabajadores de la Oficina General de Gestión de Recursos Humanos del Ministerio 

de Agricultura y Riego, La Molina, en el 2016.  Para ello, primero se recopilaron las 

respuestas del público estudiado, a través de una encuesta realizada a toda la 

muestra, que en esta oportunidad fue el mismo número de la población.   

En la investigación sobre  posicionamiento de marca y acción de compra en la 

campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen, se aprecia que existe una relación 

muy baja y poco significativa y comparándola con los antecedentes se puede decir 

que son similares y que existe una tendencia que nos indica que el posicionamiento 

no se genera por un solo factor sino por muchos que confluyen en determinar un 

recordación e identificación de la marca. 

La debilidad en la presente investigación es la determinación de la población, 

siendo reducida, los resultados no pueden generalizarse en un contexto diferente. 

Circunscribiéndose, solamente a este contexto, lugar y tiempo.  
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V. CONCLUSIONES 

 

Se concluye que  no existe una relación entre el  posicionamiento de marca 

y acción de compra en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen, 

según el estadígrafo del Chi cuadrado que arroja X2 calculado   8,077   es 

menor X2 tabulado 9,4877, esto seguramente  se da porque el 

posicionamiento de una marca no se logra con la elaboración de un campaña 

publicitaria sino por el desarrollo de un conjunto de comunicaciones que 

están orientadas al cliente, otra razón pueda ser que la unidad de análisis no 

es un cliente asiduo o fidelizado. 

Se concluye que no existe una relación entre escalas mentales y factores 

internos en la campaña televisiva “Día del amigo” de Pilsen en los alumnos 

del octavo ciclo de la Facultad de Administración y negocios, de la 

Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 2016 

Se concluye que no existe una relación entre la significativa entre 

penetración en la mente y los factores externos en la campaña televisiva “Día 

del amigo” de Pilsen en los alumnos del octavo ciclo de la Facultad de 

Administración y negocios, de la Universidad Tecnología Del Perú, Lima, 

2016. 
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VI.  RECOMENDACIONES 

 

El posicionamiento de marca se puede lograr solo cuando se presente una unidad 

de mensaje y que esta puede ser continuada en el desarrollo del ciclo de vida de 

la marca, por lo que se recomienda a las futuras campañas con sean coherentes 

en su mensaje. Toda vez que puede apuntar a diferentes segmentos pero el 

mensaje debe ser único e invariable. 

 

Los factores mentales del consumidor deben de ser tomados en cuenta para la 

construcción del mensaje. En la presente investigación al tratarse de un producto 

masivo y no encontrar relación, puede ser que el mensaje no haya sido 

comprendido por el grupo encuestado. Se recomienda usar términos generales en 

el desarrollo de futuras campañas. 
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Instrumento 

Estimado  (a), la presente encuesta tiene como objetivo recolectar información  
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Identifica los beneficios del producto

La marca es tomada en consideración para la compra de producto

Siempre Casi siempreLea cuidadosamente cada proposición y marque con una aspa (X) sólo una alternativa, la que mejor refleje su punto de vista  al respecto. 

Responda todas las proposiciones, no hay respuestas buenas, ni malas. 

Aprecia los mensajes de la campaña el dia del amigo en los puntos de compra.

Satisface la necesidad de información el mensaje publicitario del da del amigo

Adquiere un producto cerca a su casa 

Los elementos gráficos ayudan a la identificación y a una eventual acción de compra.

Identifica los elementos gráficos en los mensajes de la campaña el día del amigo.

Identifica los elementos sonoros en los mensajes de la campaña el día del amigo.

Le genera emoción los menajes del campaña el día del amigo 

Relaciona los mensajes de la campaña el día del amigo con situación que usted recuerda

Reconoce el beneficio del producto 

Algunas veces Casi nunca Nunca

Reconoce la marca Pilsen Callao

Identifica la campaña del día del amigo 

ENCUESTA 

Cree que los mensajes forman parte de la idiosincrasia del peruano

Reconoce alguna acción en el punto de compra del producto que tenga relación con el mensaje de la campaña.

Se le brindan ofertas que se ajustan a su presupuesto 

Considera que la relación calidad precio es adecuada 

Se siente identificado con los temas de la campaña el día del amigo 

Considera que los puntos de venta estan bien ubicados 

Ha realizado más compras del producto en le último mes 

Relaciona el mensaje del día del amigo, con su propio entorno amical.

CICLO HOMBRE                             MUJER 



 
 

 



 
   
 

 



 
   
 



 
   
 

 



 
   
 

 



 
   
 

 



 
   
 

 


